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Bienvenue et introduction

Sonja Bata

La Conseil National de I'Esthétique ing!us«
trielle est un organisme consultatif quire-
léve du gouvernement fédéral par l'intermé-
diaire du Ministre de I'Industrie et du Com-
merce. Sa fonction principale est de recom-
mander des politiques et des programmes
susceptibles de promouvoir I'activité e_t la
competence du Canada dans le domaine du
design. Pour poursuivre cet objectif, le Con-
seil joue souvent un réle de catalyseur en
créant des rapports entre les divers sec-
teurs de notre économie et de notre société
qu'il juge directement touchés par la formu-
lation, I'élaboration et la mise en oeuvre de
politiques et de programmes portant sur le
design. Pour ce faire, le Conseil utilise di-
Vers moyens: |a tenue de collogues ou sé-
minaires, de conférences, de congres et d_e
réunions d'étude et de discussion; I'orga{1|~
sation de travaux a exécuter en coopération
avec des groupements industriels, commer-
claux, professionnels et autres; enfin, |'ap-
Pui qu'il accorde aux organismes gouverne-
mentaux et non gouvernementaux dans
leurs travaux de mise en oeuvre de projets
Se rapportant au design.

Par son étude des obstacles a I'innova-
tion dans le domaine du design au Canada,
le Conseil g Pu révéler qu'un fort pourcen-
tage du grand nombre d'échecs de nou-
Veaux produits était attribuable a |'évalua-
tion inadéquate des besoins du marché ou
a.un manque de connaissances des techni-
ques du lancement de Produits sur le mar-
ché.

Conséquemment, de Conseil a décidé le
Parrainer le séminaire *'Le design est profi-
table” afin de mettre en évidence, d'une
Part, |a relation étrojte qui existe entre le
design et la mise des produits sur |e marché

et, d'autre part, comment une structure de
mise sur le marche orienté
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problémes sans aide. |l s'ensuit donc qu'il
doit étre un des membres d’'une équipe—et
chaque fois que c'est possible, un des
membres de I'équpe de la haute direction
de I'entreprise. Comment se fait-il que la
qualité du design soit d'une si haute impor-
tance?—D’'abord, pour la plupart d'entre
vous, vous étes en affaires pour réaliser des
profits. La rentabilité est la mesure de vos
succés. Le design et I'innovation dans ce
domaine peuvent constituer I'un des plus
grands facteurs de I'accroissement de vos
profits. Si un produit est nouveau, s'il est
appréciablement différent d'autres produits,
s'il remplit mieux sa fonction, s'il est plus
commode a employer, s'il est plus facile
q‘entretien, il sera moins sensible aux varia-
tions de prix sur un marché hautement con-
currentiel. Le volume accru des ventes et,
possiblement, de plus grandes marges de
profits devraient avoir pour résultat une
meilleure rentabilité.

L'innovation dans le design est particulié-
rement importante pour le Canada. Dans
notre pays le niveau des salaires est élevé
etle commerce fondé sur les avantages
djune diminution du co(t de revient subit fa-
cilement des pertes de rentabilité sur le
marché domestique comme sur celui de
I‘ex_poﬂation. En ce qui a trait au colt de la
main d'oeuvre, le Canada ne pourra jamais
fatfe concurrence & des pays tels que le
Taiwan ou la Corée du Sud. Le seul moyen
dont nous disposons pour défier la concur-
rence sur le marché mondial est la différen-
ciation de nos produits ou I'adoption d’une
approche d'innovation de la planification du
de_s;gn des procédés de production, de
mise sur le marché et d'emballage.

L'accroissement de la rentabilité n'est
pas |a seule raison de I'importance du de-
sign. De nombreuses entreprises florissan-
tes consacrent beaucoup de temps et d'ar-
gent a la planification du design de I'image
visuelle globale qu'elles désirent projeter.

Cette image est le reflet de la saine politi-
Que adoptée par ces entreprises en matiére

de planification de leur design global. Cette
politique, jointe a I'activité d'une direction
efficace du design, leur a permis de réussir
adonner a leur société une image visuelle
universelle vis-a-vis de leur public, de leurs
clients, de leurs actionnaires et de leurs
employés. Cette image comprend le design
de leurs produits, de 'emballage ou de la
présentation, des édifices qu'elles occu-
pent, de leur programme d'identification de
la société, et enfin, de leur publicité. Cette
image réfléte les aspirations d'une entre-
prise et, en plus de conférer a celle-ci une
identité spécifique, elle crée |'acceptation
de I'entreprise et de ses produits.

Notre séminaire traite de “'la rentabilité
du design.” Mais I'effet du design bien con-
gue va beaucoup plus loin que cela. Le de-
sign s'applique a tout ce que I'homme peut
produire, de |'objet d'usage courant le plus
petit et le plus simple jusqu’a la planifica-
tion urbaine la plus complexe. En fait, dans
notre environnement, I'ensemble de tout ce
que I'homme a construit ou fabriqué repré-
sente I'ensemble de I'effort que I'humanité
entiére a consacré au design jusqu'a nos
jours. De I'avis de plusieurs d'entre nous,
I'effort déployé n'a pas été si rapide, surtout
dans les régions urbaines, ol on a omis de
considérer suffisamment en profondeur les
solutions que pouvait offrir le design. Il en
est souvent résulté de la laideur, de la pollu-
tion visuelle et sonore, des embouteillages
de la circulation, etc. Sans aucun doute, il
nous serait possible d'améliorer notre envi-
ronnement en recourant a la mise en
oeuvre d'une bonne planification du design
et a |'activité créatrice de nos scientifiques
et de nos chefs politiques et industriels.

Le design peut étre la cause directe de
I'accroissement de la rentabilité de votre
entreprise. D'autre part, par votre interme-
diaire il peut contribuer directement et indi-
rectement a I'amélioration de la qualité de
notre mode de vie.
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Le design en vue de marc_hés ou la
commercialisation du design

Simon Majaro

Je ne suis pas un designer mais, au cours
des années, j'ai été a 'emploi de plusieur§
sociétés intéressées au design et j'ai plutot
restreint qu'augmenté le nombre de leurs
modéles. Je crois que dans bien des entre-
prises une grande partie du coulage pro-
vient de la conception inadéquate des pro-
duits. Maintenant, mon réle est d'essayer de
rapprocher les uns des autres la commer-
cialisation et le design, la commercialisa-
tion et le financement, la commercialisation
et la production. A mon avis, nos écono-
mies viennent d'atteindre la phase dans la-
quelle ces décloisonnements deviennent
essentiels a la réussite.

Des statistiques colligées il y a quelques
années—et je viens récemment d'effectuer
une étude semblable en Europe et j'ai le re-
gret de vous dire que la situation ne s'est
Pas grandement ameéliorée—démontrent
que quarante pour cent des produits lancés
Sur le marché sont discontinués peu aprés
leur lancement: soixante-dix pour cent en-
trainent des pertes apres un an: cinquante-
SiX pour cent occasionnent des pertes
apres deux ans; trente pour cent sont des
Causes de pertes apres quatre ans. Pour un
grand nombre de Produits le rendement de
l'investissement reste toujours inadéquat,

La question est donc de déterminer ce
qu'est le succas,
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LE PROCESSUS DE COMMERCIALISATION
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INSTITUTIONS

Calcul de I'effet de
chaque facteur de
I'environnement sur
chaque ingrédient
de la commerciali-
sation.
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RESTRICTIONS LEGALES

mettra de satisfaire tou

S les autres, Voila ce
qu'est la commercialisation,

Le design fait Partie de |a commercialisa-
tion. Tout concepteur oy dessinateur indys-
triel est un directeur d'entreprise, de méme
que tout directeur est un concepteur ou
dessinateur industrie|. Un concepteur ou
dessinateur industriel qui ne comprend pas
le processus de |a Commercialisation est
voue a I'échec, comme il en est de méme dy
directeur d'entreprise qui ne Comprend pas
le procédé de la conception industrielle,
Concultés. Et finalement, le point de départ,
les sidérons donc maintenant |e procédé et
la satisfaction de ces besoins en est |e
terme; de plus, il faut contréler |e procédé
et établir la formule de commercialisation
qui permet de satisfaire a ces besoins. Puis-
qu'on débute souvent avec une fausse con-
ception de ce que sont ces besoins et qu'on
satisfait alors & d'autres besoins, on doit
établir un procédé qui permet I'exercice
continu d'un contrdle en retour.

La formule de |a commercialisation com-
Prend deux sortes d'éléments: des éléments
externes et des éléments internes. Les élé-
ments externes—le milieu, la concurrence,
les restrictions legales, les institutions—
échappent, en
Mais le Planificateur de |a commercialisation
et le dessinateur modeliste doivent étre au
courant de tout ce qui s’y rapporte.

Passons maintenant aux ingrédients in-

ternes, D'abord, | Y a le produit et le mode-
le. Le produit Comprend I'emballage, |a
marque de fabrique, |es Prospectus et bro-
chures‘ les modes d'emploi et Ia garantie.
Si votre Produit est garantj pour cing ans, il
est tout-a-fait différent d'un produit garanti
Pour un an seulement. Et ainsi de Suite.

Vient ensuite le prix. Pour satisfaire le

consommateur, le prix doit correspondre &
la valeur dy produit,

Ensuite, |13 reclam

laréclame pour éta
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“Généralement, I'apogée de la

rentabilité est atteinte bien

avant celle de la vente”.

RENTABILITE ET CYCLE VITAL DU DESIGN
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Trop souvent le concepteur oublie qu'un
Produit a un cycle de vie. Ce cycle com-
prend cing phases, nommeément: |e lance-
n_‘lent. la croissance, la maturité, la satura-
tion, le déclin. La vie d'un produit est trés
dn"_ricile a déterminer d'avance, mais sur ce
point nous devenons de plus en plus habi-
les.

Nous savons cependant, que |'apogée de
la rentabilité est atteinte bien avant celle de
la vente. Conséquemment, ne vous bercez
pas d'espérances trompeuses en croyant
Que votre produit qui continue de croitre est
encore rentable. Vous avez possiblement
une catastrophe sur les bras sans vous en
rendre compte.

0_uelle importance le cycle de vie peut-il
avon_r pour nous? Il nous démontre qu'il faut
maximiser ou optimiser les profits pendant
que le produit continue de croitre. Mais cela
dépend du montant dépensé a I'égard du
prolduit: Un produit comme le hula-hoop est
Peu colteux a lancer, a produire et a main-
tf_mlr. conséquemment il importe peu que sa
vie dure six semaines ou huit semaines. Par
contre, I'introduction d'une nouvelle auto-
mobile peut nécessiter un investissement
de cinguante millions de livres et I'on doit
Se poser |a question: "‘Puis-je récupérer
mes cinquante millions de livres pendant la

La courbe des pro-
fits, plus courte que
la courbe des ven-
tes, atteint plus t6t
son sommet.

vie du produit? Le fait qu'un produit est ren-
table pendant les deux premieres annees
ne signifie rien si ce produit n'est pas ren-
table durant la troisiéme année. Il vous faut
essayer d'estimer ce que la société devra
débourser avant I'Année Zero, annee du
lancement du produit. Avant de lancer un
tel produit nous devons consacrer de fortes
sommes a la commercialisation, a I'etude et

Lancemant

REVENU

T
Commaercialisation
Etudes techniques et
mise au point
Fabrication

INVESTISSEMENT

ANNEES

au calcul, au développement et a la fabrica-
tion. Nous devons constituer un stock pour
avoir |la certitude d'étre en mesure de satis-
faire aux besoins de la distribution. Dés le
début de I'Année Un (voir figure no 3) nous
avons atteint le sommet de nos dépenses et
ce n'est qu'a partir de ce moment que nous
commengons a recouvrer notre investisse-
ment. C'est la différence entre les ventes et
les coits qui nous permet de recouvrer
notre investissement, en enfin, apres un
certain temps, arrive le moment ol notre in-
vestissement est complétement recouvre.
Ce n'est qu'aprés ce moment qu'une so-
ciété peut se demander: “avons-nous rea-
lisé des profits avec ce produit?'’ Ceux qui
dirigent des entreprises qui doivent utiliser
considérablement le design devraient exi-
ger que les directeurs de la création et ceux
de la commercialisation fissent conjointe-
ment ce type d'analyse. Voici le grand dan-
ger: si vous ne recouvrez pas votre investi-
sement avant que le point de saturation ne
soit atteint, vous ne le recouvrerez jamais.
Ceux qui se trouvent dans une telle situa-
tion auraient mieux fait d'investir leur ar-
gent en hypotheques.

Voici au autre conseill a I'intention des
créateurs industriels et des directeurs. Pour
chaque entreprise il existe une relation pré-
cise entre ses produits et le marché sur le-

Le cycle vital du
produit par rapport
au recouvrement de
la somme investie,

|
RECOUVREMENT

DE LA SOMME INVESTIE



Il faut essayer de tirer |e maximum

de profits pendant que se

poursuit la mise au point du produit.

quel elle les vend. Supposons que je fabrj-
que de la margarine et que la vente en soit
faite au consommateur par I'intermédiaire
des supermarchés, Sije prends cette méme
margarine et que j'en modifie légérement la
Présentation dans |e but de la vendre aux
établissements d'hétellerie et aux traiteurs,
je crée un nouveay marché pour le méme

Produit. Cela s'appelle créer un marché. Si
je décide d'introduire de la courge a
I'ora

Nge pour satisfaire le méme marché,
c'est-a-dire Ia menagére qui achete au su-
permarché, je lance un nouveau produit,
Ceci s'appelle créer un produit, Finalement,
si je lance un nouveau produit sur un nou-
veau marché, je fais de | diversification, Lg
sociéte IBM vend des ordinatrices au
monde des affaires. Quand elle lance une

de la création de

écidait d'introduire
termédiaire deg Su-
uverait a faire de |3

marchés. Mais si IBM d
dela margarine par I'in
permarchés, elle se tro
diversification
Ceci constitue non se
tion de terminologje ma
tion de stratégie. Toute
poser les questions suj
nos points forts et quel
bles? Sommes nous fo
tion ou bien en technologie? S une société
a une grande capacité de commercialisa-
tion elle devrait pratiquer la création de
marchés. Par contre, si elle est for
nologie, elle devrait s'adonner 3 |5 Créa-
tion de produits. Un fabriquant ne devrait ja-
mais diversifier, & moins de constater que
I'horizon est si peu prometteur que la diver-
sification est son seul moyen d'éviter un de-
sastre. |l faut se rappeler gue dans la diver-
sification il est question d'un nouveau pro-
duit et d'un nouveau marche, et qu'il est
possible qu'aucun directeur de I'entreprise
n'ait une connaissance suffisante qUEoui—
veau produit et du nouveau marc.he(.}I _s;:r S
que est donc énorme. C'est pourqu ISJ ]
conseillerais aux créateurs industrie tlaux
commercialisateurs, aux directeurs e

ulement une ques-
is aussj une ques-
societé doit se
vantes: “Quels sont
S sont nos pointg fai-
rts en commercialisa-

te en tech-
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phase de saturatior_1. _q_uelt:l or " EL e
""Bien, vendons-le a l'etra g"A". le pro e
qu’elle faisait. Dans le pays nce tandis
est en bonne voie de croissa dépasse le
sur le marché domes_fiqUF-’D';ss le pays
sommet de la saturation.



“Si vous ignorez le motif de

vptre promotion, vous ne saurez pas
Si vous avez atteint vos objectifs”.

APPORT OBJECTIFS

apros-venta

le produit débute, on est en train de le lan-
cer. Dans le pays 'C" le produit est tout a
fait inconnu.
_ Autrefois, cela signifait qu'il y avait un
efzart entre le marché le plus en avance,
C est-a-dire le marché domestique dans la
Plupart des cas, et le pays qui venait a
Peine de connaitre le produit. C'est cet
ecart qui fournissait I'opportunité de faire
de I'exportation,

Aujourd'hui, malheureusement, cet écart
a qlmmué. partiellement a cause de la révo-
lution que nous traversons dans le domaine
de la communication et aussi, en partie, a
cause de la facilité du transport mondial. De
NOs Jours, je puis vous garantir qu'un pro-
duit lancé au Canada sera assez bien
connu a travers le monde en moins de six
mois. C'est pourquoi dans un avenir trés
rapplroché I'écart ne sera qu'a peine per-
ceptible.

Les quatre stades
d’aclivité dans le
processus de com-
mercialisation.

ONTROLE

asa —
nmarciahaation

promotion

En résume, j'aimerais considerer le pro-
cessus directorial et l'interpréter en I'appli-
quant au travail de |I'agent de commerciali-
sation. |l faut d'abord réunir des renseigne-
ments, ce qui représente "'I'apport”. Cet
élément nous permet de fixer nos objectifs,
sans quoi NOUS Ne pouvons pas commencer
les opérations. Enfin, il nous faut controler
le processus, travail qui est effectué au
moyen des méthodes de controle budge-
taire: une fois I'assurance du controle obte-
nue, vous avez en main l'apport nécessaire
au cycle suivant, Le contréle permet de
poser les questions, 'Avons-nous atteint
nos objectifs?'’ et ‘‘Avons-nous mene les
opérations efficacement?”

En quoi consiste I'apport en matiere de
commercialisation? Recherche sur les mar-
chés, recherche sur la commercialisation,
appréciation du produit, études du milieu,
recherche sur la motivation,—pour citer
quelques-unes des diverses méthodologies
qu'on peut employer. La recherche sur les
marchés, c'est la mesure de 'étendue du
marché, |'étude des clients qui le compo-
sent et I'estimation du montant d'argent

dont ils disposent. La recherche sur la com-
mercialisation permet de nous poser la
question: “Comment atteindre ce marché?"
Cette recherche peut s'appliquer a chaque
élément de I'ensemble.

Commercialisation, design, prix, distribu-
tion, promotion, ventes—il faut une série
d'objets pour chacun de ces éléments, il
sera autrement impossible d'en mesurer
|'efficacité. Si vous ignorez le motif de votre
promotion, vous ne saurez pas si vous avez
atteint vos objectifs. Si vous ne savez pas
pourquoi vous faites la distribution de tel ou
tel produit, vous ne saurez pas comment
expérimenter ou contréler volre processus,

La rubrigue “opérations’ comprend les
éléments: gestion du design, gestion des ef-
fectifs de vente, publicité et promotion des
ventes, administration des ventes, stockage,
expédition et service aprés-vente.

Enfin, il y a la rubrique "‘contréle’, qui
comporte la distribution et I'analyse des
colts, le contréle des ventes. (''Avons-nous
atteint le volume escompté par vendeur?"),
la vérification des magasins, et |I'évaluation
de |'efficacite, de la réclame et de la promo-
tion.

Une analyse d'ensemble de la commer-
cialisation s'avere utile pour le directeur du
design, s'il veut que ses activities concor-
dent avec celles des agents de commercia-
lisation; en fait, je ne m'engage dans au-
cune activité sans y recourir. Elle joue le
role d'une matrice dans laquelle les cing
éléments internes de la commercialisation
sont comparés aux quatre elements exter-
nes. Servez-vous en pour déterminer tous
les éléments externes—Ile milieu, la concur-
rence, les institutions et les restrictions le-
gales qui touchent le design. Si je congois
un produit destiné au Japon, je sais qu'il me



“Les besoins du consommateur constituent
le point de départ, Ia satisfaction

de ces besoins est |a fin du processus”.

Design Prix

Distribution

Assortiment de pro-

Vents duits et facteurs

Promotion

MILIEU

Expansion scanamique
Cunture
Habeudes dis CONSOMMmateys s

Altitudes des consommatours

d'environnement
dans le contexte du
processus de com-
mercialisation.

CONCURRENGE

INSTITUTIONS

RESTRICTIONS
LEGALES

faut étre circonspect dans le choix des cou-
leurs—le blanc symbolise le bonheur dans
le monde occidental, mais en Extréme-
Orient, il rappelle souvent le deuil. Ce fac.-
teur entre dans I'analyse de la vue d'ensem-
ble. Comment les gens utilisent-ils le pro.-
duit? A quoi leur sert-il? Ces précisions doj.
vent ressortir de I'enquéte. Quel les sont les
caractéristiques de design offertes par mes
concurrents? et dans quelle mesure leurs
initiatives ont-elles réussi? Cela demande
une recherche approfondie. Chaque cellule
de la matrice est un sujet de recherche. Le
design et les institutions, par exemple: y
a-t-il des institutions qui déterminent 1a qua-
lité de mon design, I'institut des normes par
exemple? Et que dire des restrictions léga-
les? Dans certains pays, les fabricants de

10

Cigarettes sont tenus de mettre 4 la vue un

avertissement indiquant que le produit peut
étre dommageable 3 la santé, dans d'autres
qus. Ce n'est pas le cas. Prix et milieu: quel
Prix est considérg comme acceptable, quel

: inee
Voici une méthodologie s'ml?ie.':t(ﬁ;
autant aux designers qu'aux dire dache-
savoir, un algorithme ou gra-pm'?'[:-.ir o8
minement. Ce tableau alde_.' a c_‘,le 1 ar des
problémes de commarciallsaglonn%re o
questions auxquelles il faut re?_te design
ou non. La premiere quegtlon 1-entrepfi59 et
correspond-il aux objectifs de o lsation 5
de ses spécialistes en comrrh&:ﬂ:\lrohmB
Puis, les divers objectifs: profit, ¥ onage de
ventes, croissance des VEf‘IlESneS chaque
I'entreprise entrant en jeu. Da ® ‘aissons
cas, si la reponse est Non, nou S OUE nous
tomber le projet. Si la réponse epeuxiéme'
passons a la question sulwant& corde—f‘“
ment, 'L'objectif du design cqntéressﬂﬂt
avec les ressources qui nousqt;om_e"es ac-
Capital, savoir-faire, moyens: i design
cessibl 's? Nous ne poursuivon 3 toutes
que si nous pouvons répondre
uestions. |
Iei%imerais terminer en c1t§lnl
qui fait voir comment le dgslgrf_:e
mercialisation vont de pair. U ' chargé l_'me
appelée Winsor & Newton ava i situé
firme de designers dont e suegarmers_
Londres, Michael Peters and P une Nou-
d'étudier le marché et de Icre?fse .
velle bouteille d'encre qui PUfshé
les ventes et leur part du ma;fecti'.la une
L'entreprise en quelastlon'e 22 xelleme_me
étude trés approfondie mais phe on matiér
colteuse, axée sur la reqhé}m,!a de nom-
de commercialisation qui fevim ranony-
breux problémes. Pren:merern& N'n' -
mat de la marque: le sigle W o
absolument rien aux yeux des 9

un exemP!®
£

et la cof

société ap-



“Le design fait partie de la
commercialisation. Tout designer est un
directeur, et tout directeur est un designer”.

Le design corres-
pond-il aux objectits
de l'entreprise et de
Ses spécialistes en
commercialisation?

~abjectif du design
| concorde-t-il avec les
| ressources de la so-
ciétg?

POURSUIVRE
LE DESIGN

Modéle simplitié de
décision servant &
évaluer la viabilité
d'une innovation.

Volume des
ventes?

Croissances
des ventes?

IMAGE DE
L'ENTREPRISE?
| Capital?

Savoir-faire?

=T BOul
LAISSER

TOMBER
LE PROJET

que la marque Winsor & Newton était assez
connue. Autre probléme: la menace de la
concurrence étrangere croissante, puis la
piétre valeur pour le prix exigé, par rapport
a un produit compétitif. Enfin, le produit
n'avait aucune valeur au point de vente.
Quelles solutions a-t-on apporté? D'abord,
la firme de designers repense toute la ques-
tion, elle change |a forme de la bouteille
pour que cette derniére soit plus facile a
manipuler et moins portée a se renverser,
Deuxiemement, elle inscrit les mots Winsor
& Newton sur I'étiquette et, dans la mesure
du possible, donne a chaque couleur un
nom distinctif facile a reconnaitre, tel que
‘jaune canari'' et “'vert pomme"', Ceux qui
ont déja utilisé I'encre Winsor & Newton sa-
vent jusqu'a quel point le nouveau design
ajoute a I'apparence et a I'aspect pratique
du produit. Le résultat: les ventes se sont
accrues de soixante pour cent. A mon avis,
c'est ce qu'on peut appeler une réussite du
design. Si je le pouvais, j'aimerais faire évo-
luer les attitudes des consells du design
dans tous les pays. Je crois qu'on ne de-
vrait accorder les prix de design qu‘aux so-
ciétés dont les oeuvres connaissent le suc-
cés sur le marche.

11



“On_ ne devrait accorder les prix de
desngq qu’aux sociétés dont les oeuvres
connaissent le succes sur le marché”.

La nouvelle bou-
teille Winsor &
Newton et son em-
ballage contrastent
avec |'ancienne
présentation (4 gau-
che).

12
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Quatre cas

Matériel radiographique

Meubles de maison

Appareil de commutation électronigue
Programme d'identité de I'entreprise
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-Ray Manufac-

ment. Il entrait ay service de la so-
ciété en 1969,

14

Appareils de radioscopie

John W, Eckart

Picker X-ray Manufacturing Limited est
l'une des dix filiales de Picker Corporation.
Nous avons le privilége assez rare d'étre
complétement indépendants en ce qui co-
nerne nos gammes de produits, et nous
sommes entierement responsables du de-
sign et de Ia réalisation de nos produits
Pour répondre aux besoins de notre marché
et pour faire face 3 Nnos concurrents. Nous
fabriquons des appareils de diagnostic mé-
dical destinés aux radiologues et un certain
nombre de nos appareils sont les meilleurs
du monde—certains ont deux ou trois ans
d'avance sur |es produits concurrents.

vail de collaborat
dustriel et I'ingén
essentielle. Quan
utiliser le design,
les meécaniciens
Pe. lis produisaj
trémement sgr
ment, mais, co
fectionnaient
Xions aprés ¢
de transform
réussi sur |e

Le plus di

ion entre |e designer in-
ieur. Cette coopération est
d nous avons commencé a
C'était les ingénieurs et
qui dessinaient le prototy-
ent souvent un appareil ex-
qui fonctionnait parfaite-
mme pour Topsy, ils le per-
Par Ia suite suivant leurs réfle-
oup. Le designer était obligé
er cet essaj en un produit

Plan design et vendable.

fficile et |e plus risqué dans le

%
trielle de 1 8

Le bureau de gestion indus 5 oL

ciété est sensé identifier le besc:;ét:ience
veaux produits, D'aprés notre eens quiil
cependant, ce n'est pas Ia ces %ées nouvel-
faut s'adresser pour avoir des | o5 plus
les et beaucoup de nos prn::duﬂ?1 saigners @
réussis ont été congus par des % de passer
des ingénieurs. Il nous est arrl\-‘aw;“-Ir obtent
a la réalisation d'une idée salﬁnéme par-
I'approbation de la sognet_é. e .
fois, malgré son refus initial. i eons N in-
A partir d'une idée nous cha grojet; avec
génieur du bureau d'études d;gdepuis |'e
son equipe il en est responsa sign jusa
tout début du processus de ?eeapréi i
la production et méme enco remiéres un’-
devra aller sur place voir les p dand I‘eﬂ‘"'t
tés montées dans les ht’JP'ﬁﬂ“I’,‘,'n stallation @
ronnement du client, verifier élient qui lui
étre en contact direct avec !Fl.'e qenre
livre ses impressions. Selon I'ingénieur a
produit, nous encourageons 4 Aue pQ‘-"s. 4
faire autant d'études de ""‘3mco,-ﬁmercla!::;e
ble. avec ['aide du bureau de €07LC g
sation de la société, afin de r:arché-
comprendre les besoins du e picker s€
En résumé, notre travail ¢ es: d'abord
conduit en trois grandes éta!:: pune Mé- "
nous essayons de nous servir €17E4 oy bo
quette grandeur nature en c,-euve le plus
pour réaliser et mettre a| é:’ Nul besoin
possible le nouveau produ_lt-eux
pour cela des services cg:n maquettis
equipe d’'ingéneiurs; un " ous id f
un menuisier suffit. Enfin, \ution au
le besoin, exposons notre_:éochargéas
aux personnes de la sociendeurs et
commercialisation, aux ve sons avoir ?
seulement quand nous pef‘;e rentablée 9
que chose de vendable e;ansef- pas 8 n
nous commengons a le ;oiutioﬂ 3“,0"6‘19]8
besoin, exposons ?O":ciété chafgees.est
aux personnes de 1a s - endeurs €t ¢ o
commercialisation, aux ensons avolr Glue
seulement quand nous pt %% ,entabla‘?ant
que chose de vendable € liser, pas a
nous commengons a le réa



“Notre équipe de gestion des produits
avait reconnu le besoin d'une nouvelle
gamme de tables radiographigues en
forme modulaire. Voila quelque dix-huit
mois, I'ingénieur chargé du projet fagon-
nait un petit modéle bidimensionnel en
carton qui montrait comment il pourrait
assembler une série de configurations
différentes en utilisant des modules ou
éléments communs."

“Dans un mois, nous avions élaboré ce
concept au point de fagonner, pour mieux
le démontrer, un modéle en bois a
I'échelle du quart, des dimensions réel-
les. C'est a ce moment environ que nous
avons associé au projet notre designer
industriel. Il s'est mis & reconstruire le
modéle, cette fois-ci pour en élaborer
I'esthétique, I'ergonomie, les rapports
avec la forme humaine etc. Une fois satis-
faits du résultat, nous avons progressé de
la phase conceptuelle a l'ingénierie pro-
prement dite."
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“Gréce aux discussions serrées et aux ap-
ports des équipes de gestion des prodults
et de commercialisation et de certains
clients choisis auxquels nous avons
montré ces modéles, nous avons pu ra-
fermir nos spécifications et arréter la
forme du produit. Ensuite, nous avons
procédé a I'ingénierie, construit notre
premier véritable prototype et, apr s
essais internes, nous avons installé 1a
table dans I'hépital local pour vérifier
I'acceptation du client dans des condi-
tions cliniques. Depuis lors, nous avon®
montré cette table au congrés de '’ASS9”
ciation canadienne des radiologistes
Vancouver; c'était son premier contac
avec le marché. Les essals sur place €t is
premiére démonstration en congrés ont
révélé le besoin de faire de petites retou~
ches, que nous avons apportées en pr
parant les dessins de producllon."



M. R.

mDnsALi‘::_arran est president de Sim-

St |tqd. de Montréal. Diplomé

e ersité Western Ontario, il

condalgte de I'ARC pendant la Se-

S uerre mondiale et passait
eUrs années a la Banque de

Montréal
: av ! e
Simmons. ant d'entrer a la société

Mobiler de maison

Russell A. Warren

La principale activité de notre compagnie
&tait la fabrication de matelas, mais en 1966
nous avons songé a essayer de changer
notre image de marque en diversifiant nos
produits, et a entrer dans le domaine du
mobilier en offrant une gamme compléte de
meubles pour la maison.

A cette époque, on pouvait observer un
changement dans la mode; les gens com-
mengaient a s’habiller d'une maniére diffé-
rente, et une fois qu'ils s'étaient mis a la
nouvelle mode ils ne pouvaient plus retour-
ner a la maison et y retrouver 1a méme am-
biance. Nous nous sommes rendus compte
que si nous arrivions a faire quelque chose
dans le style contemporain qui satisfasse
aux aspirations et espoirs du consomma-
teur, nous aurions peut-étre trouvé un bon
filon. De nos recherches résultat la collec-
tion “Century II"".

Méme si cette expérience dans le do-
maine du design fut codteuse en termes
d'argent et de temps que la direction dut y
consacrer, le résultat final fut une gamme
de meubles exceptionnels qui se vendent
bien aujourd’hui—60% se vendent sur le
marché américain et le reste au Canada.
Mais notre compagnie en a tiré d'autres
avantages importants. “Century |I" nous a
ouvert quantité de nouveaux horizons. Elle
a donné a Simmons une image de marque
gu'elle n‘aurait jamais eue je crois avec tout
autre procéde.

Avec "‘Century II'' nous sommes arrivés a
nous placer |égérement a |'avance du chan-
gement dans le marché. Chose impossible
en se contentant de copier.

Une de nos plus gros clients a New-York
est Bloomingdale's ol notre collection est

la plus importante gamme de meubles ven-
due dans leur section de mobilier contem-
porain. |l semble que nous soyons deux ans
en avance sur notre marché en termes de
go(t du consommateur pour un style parti-
culier. Au début, on m'a dit qu'on prévoyait
que cette collection durerait sept ans—et
bien d'aprés ce qui se passe, je ne crois pas
que les sept ans aient commence.

Nous croyons que la conception du nou-
veau produit n'a pas seulement influenceé le
volume des ventes de ce produit lui-méme,
mais qu'elle a aussi eu des répercussions
sur nos autres produits, sur nos employés,
nos clients et les désirs naissants du con-
sommateur.
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“La collection Century II, que nous avons
lancée en janvier 1970, rompait avec tout
Ce que nous avions déja: proposé en fait
d'ameublement de maison: elle était en-
tierement canadienne au plan de la con-
ception, du design et de 1a fabrication. La
société avait doublé son chiffre d’'affaires

au cours des neuf ans de 1961 3 1969

mais aprés Century Il, elle I'a doublé de
nouveau au cours des quatre années sui-

vantes. Notre commerce de matelas, qui
représentait au départ 60% de notre
chifire d’affaires, a maintenu sa part.
Donc, ce n'est pas tout simplement le
nouvel article qui avantage une société,
mais bien tout I'émoi qu'il suscite d’un
bout & I'autre de I'organisme, chez les dé-

taillants et méme chez les consomma-
teurs.”




“No
mell::I::I::::tlon “Early Canadiana” de
st t appel & une construction en
i bomembouveté présentant chevil-
Zoatire tl, 'ér‘l:as chanfreinées, siéges en
ey antls , clous, charniéres et poi-
ques et un poli appliqué a la

ma
in. NOI:: gons décidé de nous asso-
ursr du comté de Wellington a
o épl:produlre des meubles onta-
que 1830 tels qu'inscrits &

Cierau m
Elora po
riens de

son catalogue, moyennant une redevan-
ce. Nous voulions aussi reproduire les
meubles canadiens-francais de |a méme
époque; I'autorité dans ce domaine était
M. Jean Palardy, 2 qui I'on doit le livre An-
ciens meubles du Canada Francais. Nous
lui avons confié, sous un régime de rede-
vances, I'élaboration de notre collection
de meubles canadiens-francais, la
gamme Seigneurie.”
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Le docteur Donald A. Chisholm a tra-
vaillé aux projets Telstar et Apollo

aux Etats-Unis avant de rentrer ay
Canada en 1969 Pour se charger des
recherches et du développement 3
Northern Electric. || est actuellement
président de Bell-Nort
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hern Research.

Appareil de distribution

SP-1 TOPS _
pour les standardistes.

Donald A. Chisholm

Nous avons congu cet appareil dans un ef-
fort pour résoudre un important probléme
de facteur humain que I'on a rencontré. Le
probléme se trouve dans le bureau tradi-
tionnel de la standardiste des services inte-
rurbains. Les standardistes a qui vous par-
lez pour essayer d'obtenir un apel interur-
bain sont alignées en rangees et ily a une
surveillante qui se promene de long en
large portant quelque chose qui ressemble
a un fouet, (Actuellement, c’est son écou-
teur avec fiche de prise de courant). La
standardiste est |3 assise, qui fixe son re-
gard en avant sur un tableay noir, et elle
plante ses fiches, plante ses fiches, Les
Plus vieux standards en service aujourd’hui
sont tout d'abord mécaniques: des relais
éiectromagnéliques recoivent les impul-
sions dy signal que vous envoyez et les
convertissent en une forme quelconque
d'action. Ce qu’on a fait est d'introduire une
famille d'appareils de distribution électroni-
que dans lesquels |esg meémoires sont dans
I‘ordinateur, quoigue ce soit encore un ma-
trice mécanique qui fait actuellement |'ap-
Pel. L'appareil de distribution électronique
SP-1 TOPS est un membre de cette famille
d'appareils, celyj que place les appels inte-
furbains, Je vais Vous décrire non pas I'or-
dinateur ou |a Programmerie, mais la partie
de I'appareil oy |5 standardiste est assise.
Les fonctions d'une standardiste sont, pre-
miérement, l'accés a I'ordinateur, deuxie-
mement, I'accas ay client, troisiemement,
I'information requise pour aider |e client, et
Quatriemement, |'accas aux moyens qui lui

Permettront de satisfaire aux besoins du
client,

électronique

i d'un
rvi opél ations
servir a la surveillance des op I

laminoir dans une usine d amer-n commen-
Nous étudions le probléme‘:ntaux oten
cant par les principes fondam e Ta fonc-
élaborant nos travaux a partir ® sfinie par
tion. La fonction est assez b!‘e:al i
les exigences du réseau na'tiormi‘nef le ma-
I'étape suivante, c'est de dete M ilise pour
tériel que le ou la stancﬁardlst;:écidc‘ﬂ5 onc
remplir cette fonction. Nous 4016 par ord"
que nous avons un appareil r Q‘j  staller
nateur, de sorte que nous allc.\r'les ording”
des entrées, au moyen de beft‘ho diques aUi
teur, pour un tube a rayons cia; tandardiste
donne les renseignements a A Sonie L
et pour un clavier a b_outons].c; ! Enateur- La
formation aux mémoires de o se etune
standardiste a besoin d'une ces oCCUPA"
table de travail pour remplir ﬁt Soit drécrire:
tions partielles qui demaqd?s
soit de consulter les dossi€ rs; 26
Nous recherchonst'OUIDU ier lours :
tres font si I'on peut s -af’.?IJF'f’I:;i"eur marché:
idées, c'est généralement m diidées dans
Malheureusement, il y @ 99'-'_"8 de voler.
ce domaine qu'il vaille |a pel o5t qUe prest
L'une des choses qui arr:gei,se
que chaque fournisse_ur dlﬁ
I'appareil de distrib_utmn fube .
plus souvent en trois—le ne boite dé ¢!
thodiques, assez souvent U g
cuits électroniques cachfé?ls ne sembl
un clavier a boutons. Mais Ionne qui 5@
jamais s'occuper de la prfs i faut prati-
sert. Sur quelques appare! 2 rin
quement se casser le coud%pil o fai v
du tube. Sur d'autrgs, en e possi de
semble y avoir un a]ustemer A ]'éblouls
I'écran pour se dél:arra_sst'%c'nt G g
ment et des réflexions, I1s Snt de bons pze_
complétement fixes. _Ce S0l e de re,;n
reils pour la conception dubt%nin mais ﬂdu-
ment que |'on voulait en © S s'en 88 ir
pas pour quelqu’un qui doi
rant toute la journee.
C’est a ce point que P‘eso
monde s'est arrété. Nous e
peu plus loin, a la station

le
e tout i
squmss allés ”"s
o tandardisté®:



pal.lr ét s
ud
dey Ier les aspects du fonctionnement

apparei
‘?afﬁistz:rﬂl et du comportement des stan-
0N peyt 'bi:usl avons commence, comme
apparei| ¢ N s'y attendre, par les piéces de
des modemesd'siribut!on. Nous avons fait
|‘a solution €n essayant d'abord d'obtenir
l'effory mu,:rgo."aquue (qui se rapporte a
randeyr ncu’a'“-‘). et puis des modéles de
Consylte ¢ ormale. A ce stade, nous avons
travaj)| dgutes sortes de gens qui avaient
urbajn, of s 4€S bureaux de service int
chme' qu_Ti"lOl{S nous sommes rendus 4
une simp| $ agissait un peu plus que
essayg divee surface d'appui. Nous avons
Coté, On pemes sortes de panneaux sur le
feraient ge nsait que les standardistes pré-
"éaction 3 f‘* Panneaux sur le coté cornn?le
evant euesﬁﬁet d'avoir a fixer un mur nu
Vante, mais « avec rien entre elles et la sui
ODératQUr:;IUa}nd on a essayé ga avec !e;
es inﬁrmiéfez I'ordinateur, les ingénieurs et
i il semblait que tout le monde
Périphériq quelque chose dans sa vision
Pace g tr:\? quf'délimite son propre es-
mon Erbne ail. "Cela me fait plaisir d'avoir
g”"’éman t j;ﬁ?a_t:e de travail mais pas trop
tﬁl‘ls un plac aime pas ga regarder au loin
OUS ceg g1 ard." Et fondamentalement
travaj|. Nou ments sont requis pour faire.
rassembIErS avons commencé ensuite acl:e
'%au de tg|g Et nous avons trouvé que | bes
thétique. Phone classique manqquait g'e::

€S gens
gie chague caé;geé"t bien avoir des panneaux
2 Ment étre g eux mais rien en face. lls
cE reposer |eg pables de voir en avant, pour
rnea Qu'ils rEQarggﬁf en éloignant la vu;e de
isils ne et en la fixant i
au lo
autreg. Aua;“""e"" pas étre trop prés dlgs'
gen_s aiment 1, (;10'-!3 avons trouvé que les
tI'-‘ras quelqy rmer des petits groupes, et
TouVe que IEGS recherches, nous avor;s
Quatre g qu: gens aiment des groupes de
s:n B Qrou:efft aussll une maniere effi-
tluet;: fait 1'eSpa:: tséattlens de travail, utili-
NS I'ame ut aussi effi
'ancien étainSSems; rt]atﬂlcacement

Autrefois, une standardiste était quel-
qu'un d'important dans la société, mais ce
n'est plus vrai aujourd’hui; elle a un travail
de production. Ce que nous avons tenté de
faire, c'est de donner a l'opératrice I'im-
pression que cet espace est sa station de
travail etqu'ily a quelqu'un qui pense a
elle, pendant qu'elle puisse en méme temps
satisfaire efficacement & toutes les exigen-
ces, les appels a |'heure, et ainsi de suite.

Effectivement, c€ qui en est résulté est
quelque chose qui est réellement plus que
juste un emploi de standardiste interurbai-
ne. La méme chose peut s'appliquer essen-
tiellement & n'importe quel poste ou les
gens doivent passer la plupart de leur
temps.

J'aimerais bien m'étendre sur le sujet de
la collectivité du travail etde la tache, mais
|'une des exigences, si nous devons faire
des innovations comme celle-ci au Cana-
da, est de vendre tout au moins dans un
autre marché principal—dans notre cas,

aux Etats-Unis. Nous avons la des concur-

rents qui ont parfaitement de bonnes con-
naissances en technologie; nous avons un

|éger avantage sur le colt du produit, mais
il nous faudrait une vraie marge. Aussi,
comme j'aurais aimé étre en mesure de ren-
contrer I'exigence de la tache elle-méme
puisque nous voulions vendre littéralement
a plusieurs douzaines de clients différents
qui ont tous et chacun un probleme de syn-
dicat, c'était en dehors de nos moyens a cé
moment-la. Cependant, je crois que nous
pourrions encore y revenir.
En considérant ce qui est traditionnelle-
ment un produit de conception industriel et
en lui ajoutant quelques facteurs humains,
nous pouvons prendre un produit qui est
prosaique de plusieurs maniéres et nous
donner une avance compétitive sur un
marché qui a été, a venir |usqu'ic|, orienté

vers le matériel. Nous avons
maintenant pénétré le marché américain,
notre premiére vente s'est faite a Juneau,
en Alaska. Nous avons trouvé qu'il était
possible d'anticiper les problémes du client
et effectivement d'augmenter la durée du
produit. gsirement, guiconque qui s'obstine
a fabriquer le type panal d'appareil de dis-
tribution aura sans doute dans trois ou
quatre ans des problemes de syndicat, en
fait, il y en a déja dans quelques parties de
|'Amérique du Nord. Autre chose: c'est une
coutume de vendre des dispositifs aux ingé-
nieurs des sociétés de téléphone, ils sont
vendus a un coit de propriété qui implique
une analyse économique, et il y a des pro-
blemes difficiles de communication. Par
|'introduction de concepts bien différents,
nous avons trouvé un moyen de communi-
quer avec le reste des gens dans les socié-
tés de téléphone, qui sont généralement
assez importants dans |a vente de Féquipe-
ment. On a pu communiquer avec eux
d'une maniére dont on n'avait jamais été
capable de leur parler d'une technologie
pure, auparavant. La promotion, c'est tout
le fondement de cé jeu de commercialisa-
tion et de vente. En introduisant la techno-
logie pure dans ce qui est primordl&lemenl
une conception de design qui aide a la so-
jution de vrais problémes, on a trouvé un
trés bon moyen de sé faire écouter.

simplement

21



"Malgré sa vetusté, le bureauy du standard

interurbain subsiste de nos jours dans

nombre de centraux téléphoniques d'un
bout & I'autre du continent.”

r-
“Nous avons utilisé une maqueltelen ca
ton pour établir les dlmt.em:ln'msr:s void
I'échelle des principaux fléme .
deux unités, cote a cote.

“Des études ergonomiques utilisant des
modéles en bois grandeur nature ont
établi la hauteur optimale du clavier et de
la zone d'écriture, le degré d'intimité re-
quis etc."”
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ment
“De ces études est issu un a|":‘éc'::gr:3|8
technique viable; il était eff iﬂre i
trop impersonnel pour perme’
standardiste de s’y attacher.

“Les maquettes en hojs
des dimensiong

taillées au quart
réelles indiquent les di-
verses facons o'

assembler les trojs élé-

ments de base: clavier, contréle, boite de

commande."



L
Les g
. l::;lllustratlons ci-dessous mon-
ment ces bureaux en groupes

de quat
I
on fat . "onagent I'espace, ne prenant

reay,” Pas plus de place que I'ancien bu-

“Les deux illustrations ci-dessous présen-
tent la formule TOPS définitive—fonction-
nelle, elle assure quand méme une am-
biance intime et amicale.”




M.A. Rolph Huband, diplémé en com-
merce et en droit de I'Université dy
Manitoba, a dirigé en 1964-1965 |e
Programme d'identité de I'entreprise
de Hudson's Bay, dont il est actuelle-
ment secrétaire et directeyr des rela-
tions extérieures,
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Le réle de design
dans les

communications

A. Rolph Huband

Permettez-moi de vous donner ma propre
définition de deux termes trop utilisés et
mal interprétés—f'mage de marque de I'en-
treprise et identité de l'entreprise.

Le terme d'image de marque de I'entre-
Prise est le plus large des deux, car il repré-
sente la somme de toutes les impressions
que produit |la Compagnie sur le public. Cel-
les-ci comprennent I'effet produit par I'éta-
lage de sa publicité, la propreté de ses bu-
reaux et usines, |a sensation au toucher a
I'odeur de ses Produits, les prix de Ses pro-
duits, I'amabilite ou |'air bourru de ses ven-
deurs, le bruit de ses camions, Un grand
nombre de ces éléments €chappent en par-
tie au contrale de la compagnie.

Je donnerais une définition plus étroite
du terme identite de l'entreprise: c'est le
systéme par lequel Ia compagnie s'identifie
aupres du public; en d'autres mots |a créa-

tion de son nom d'entreprise et |a fagon de
I'utiliser,

an dans un |ar
treprise,

Mon expérience ala Baie, je
S conseiller de Vous pencher
un oei| critique sur
fication actuel, afin de détermi-
r nte un aspect clajr,
unique et approprié 3 I'entreprise. S'il le
fa:rt. les chances Sont que le design :
role clé dans votre Programme

ge secteur d'ac-

Me fiant a
Voudrais voy
de prés avec
teme d'ident
ner s'il prése

“La société Hudson’s Bay a connu v;l:.fme
prés de 10 ans les affres d’'un plroeg -
intégral d’indentité de I'enlrep:j : o.Ls
sigle HBC est trés bien col‘mut el
Nord Ccanadien, ot on lui pré ée lo®
Here Before Christ (Ici avant JG:étall o6
Christ). Notre probléme en 19 At
cisément I'aspect antique de no
ques d'identité.”
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““Nous avons donc confié a une éminente
firme le commercialisation et de design
industriel la tiche de rectifier I'image de
notre entreprise. Elle nous a fait trois re-
commandations précises: le nom familier
La Baie (The Bay en anglais) devait servir
de principale marque d'identité des ma-
gasins, mais nous devions lui donner une
nouvelle forme; nous devions conserver
I'écusson en vieux caractéres anglais
comme sceau secondaire et comme prin-

cipale marque d’identité des activités de
la société; nous devions enfin élaborer un
systéme assurant la connexité graphique
des deux marques. Pour le symbole La
Baie, nous voulions un motif moderne et
de bon goiit, empreint de fiabilité, de qua-
lité et de cordialité. En partant du sym-
bole en vieux caractéres anglais, les de-
signers ont essentiellement simplifié la
forme des lettres et supprimé quelques
coins.”

" Q¥Bay

o

T Sy Compiny

Tradonss By Tompary

ki i [ Sy PO 5 T

The new Bay at Bloor and Yonge

| Budsons Bay Company
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“Ayant congu cette transtormation, il nous
restait a I'appliquer—dans notre publicité
imprimée, nos emballages, nos sacs 3
emplettes, nos enseignes extérieures,
nos véhicules et sur toute notre gamme

de formules et de papeterie. Tout cela se

passait en 1965, Le Programme nous a
permis de faj

lement et nous a encouragés a accorder
au design une

I'éventail de nos activités,”
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M. Théodore Levitt est professeur en
gestion de I'entreprise a I'Ecole com-

merciale de Harvard: on |uj doit pras
de 100 articles et cing livres, dont

l'ouvrage a succes Innovation in Mar-
keting,
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Comment utiliser

la commercialisation pour

réussir en affaires

Theodore Levitt

Connaissez-vous ce Pauvre monsieur Ches-
ter Woolworth, que Dieu ait pitié de son
ame torturée? Chester Woolworth était le
président de la Animal Trap Corporation of
America of Lititz, Pa., I'entreprise qui fabri-
quait plus de piages d'animaux différents
que n'importe quelle autre entreprise dans
le monde.

Chaque fois que monsieur Woolworth al-
lait déjedner au country club, quelqu'un ve-
nait le voir et lui demandait: “bonjour Ches-
ter, comment vont les affaires?"

Et Chester répondait toujours: “'¢a pour-
rait aller mieux'".
Et invariablement, comme le soleil qui se
léve tous les matins, quelqu'un disait: "'Et
bien Chester, fabriquez un meilleur piege a

souris et tout le monde va se ruer a votre
porte”',

C'est exacte
de faire.

Monsieur Chester Woolworth était un di-
recteur pParticulierement doué pour la com-
mercialisation: ¢'est Pourquoi il s'attacha
les services de concepteurs industriels et
de personnes Pour faires les études de mar-

ches, ainsi que des gens nantis de quantité
de diplémes universitaires qui avaient

gagne toutes sortes de prix, et il leur tint ce
Iangage:_ "'nous voulons un meilleur piége &

ment ce qu'il finit par décider

ant
lui-ci se relevait vers le haut, pr";gg;ula-
ainsi une mort instantanée Par:r-, uer et de
tion. Et il était possible Qe le fa mqe pour
le vendre avec un bénéfice lél‘lﬂfit 5 cents
cents—le vieux modéle se ven(é?re A,
seulement. Vous pouvez peut- " de cent
“mais cela fait une augmentatl_g o était trés
pour cent" mais ce nouveau ?:gtglt pas dan-
beau: sa forme était belle, iln oup et de
gereux, la souris I':s\im'.jut‘beaucﬂrilr inutile-
surcroit, il évitait de la faire sou
AL s au
m%r‘nester Woolworth ne retqug:::ﬁz i
club. Il mit I'usine en route, S ?isxées dansa
services de personnes specia scessalre au-
promotion des ventes, il f{t Ile'n it en train
prés de I'agen ce de p'—'D"G"etede |a distri-
les revendeurs qui s’olccupe!'l . principaux
bution aux quincailleries et agaemeﬂ* les
détaillants. Puis il se frotta avideme? o,
mains a I'idée des résultats P:lw club. Il at-
lait pouvoir annoncer au cou o vain.
tendit, et attendit, et at‘tendlt‘.t -d-e |'argent. ’
Rien n'arriva, sauf qu'::tpfﬂ;ux il demanda:
Au bout d'un moment, : ume
"QU"JESt—il arrivé?"' Qui donc ﬂfr"re:-,:illsur
donner ce conseil—fabriquer se ruer avotré
piége a souris et le monde va 4
e?" alp
pol?s'agissait. en I'occurence, de R
Waldo Emerson. :
ﬁEt bien," se dit monsseurtalisw‘ i
“pour un grand transcenden conseils €
assurément de forts mauvais ¢
matiere de commercialasahoph_ava“_" ,
Qu’'était-il arrivé? PouquO'r plus at
vendu? Le piége était meilleu 6éﬂéﬁce plusi-
trayant, il avait une marge dennab!e. Les ra
grande et son prix était r_al?fotéressantes a
sons de cet éche sont trés in =)
ier. 3 la maisot
él':{ctlal:ez avec moi faire un ioturug :es jours
1a ou les vrais personnes de "hez jui en fin
se trouvent. Georges rev;el'l‘fcmme_ au lieu
de journée et sa charmante :13 AL
de I'accueillir gaiement commes‘ En bré-
se débat en proie a des spaSs
douillant elle lui dit: "G?Ofﬂie's
Georges, il y a une souris,

orth,
Woolw donne

jien

ouri



“Un produit n’est pas une chose
qu’on fabrique dans une usine,
c’est un objet que les gens achetent”.

la maison.” Elle est trés fiévreuse, trés tour-
mentée, trés agitée. Georges la calme et
finit par aller aprés souper au rayon de
quincaillerie du magasin a rabais du coin; il
en rapporte ce piége a souris nouveau, mo-
derne, et joli.

“Mary"” dit-il ‘‘regarde—enfin quelqu’un a
pensé a fabriquer un nouveau piége a sou-
ris; il est joli, il a de belles formes, il est tel-
lement différent des autres. Je suis bien
content que finalement quelqu’'un . . . "

Aprés avoir mis les enfants au lit, Georges
pose le piége (apres tout dans la famille des
premiers ages, le chasseur était bien I'hom-
me). Le lendemain matin, aprés la ma-
noeuvre périlleuse d’envoyer les enfants a
I'école et Georges au travail, Mary prend
une bonne tasse de café frais. Au moment
de la porter a ses levres, elle se dit: “oh
mon Dieu”. Eile va voir et aper¢ois une sou-
ris prise au piege, morte.

A ce moment, dans le bon vieux temps,
elle serait allée chercher un sac en papier
dans le placard de ia cuisine, elie aurait
fermé les yeux, attrappé du bout des doigts
le piége-avec-sa-souris, |aissé tomber le
tout dans le sac en papier et aurait ensuite
mis tout cela dans la poubelle. Que fait-elle
a présent? Georges a fait tellement d'histoi-
res a propos de ce piege de luxe et il était
tellement fier de sa trouvaille que si elle le
jette, pense-t-elle, elle aura droit a un de
ces sermons! Voila pourquoi, au lieu de tout
cela, elle attend.

Georges finit par rentrer. Il se débarasse
de la souris et |a jette dans le broyeur, la ré-
duit en poudre, puis s’empare du piége, le
lave dans I'évier de la cuisine et I'essuie. Un
beau pigge en vérité, joli, bien fait. Etil s'en
va le ranger dans ie placard au milieu des
draps et des tajes d’oreillers.

Et chaque fois que Mary ouvre le placard
elle voie cette horrible monstruosité qui lui
rappelle la présence éventuelle d'une autre
souris dans la maison. Pour finir, elle le jet-
te.

Et elle dit 2 Georges: ''n'essaie jamais
plus de rapporter un engin pareil a la mai-
son."

Et voila. Le pauvre monsieur Chester
Woolworth ne peut plus remettre les pieds a
son club.

La morale de cette histoire est qu’un pro-
duit n’est pas une chose qu’on fabrique
dans une usine, c’est un objet que les gens
acheétent. S'ils ne 'achétent pas, ce n’est
pas un produit.

Quelles sont les conditions a remplir pour
que les gens achétent? lls n’achétent pas
seulement un objet pour son utilité, comme
tout le monde sait. Prenez deux paquets de
poudre de beauté aprés-bain: mettez-en un
dans une jolie boite fleurie et I'autre dans
une boite a sardines; mettez ia méme mar-
que de fabrique sur les deux boites et dis-
posez-les sur un rayon, |la boite fleurie au
prix de un dollar et demi. Ajoutez en des-
sous la mention: “I'institut de normalisation
sous la mention: “I'institut de normalisation
international a reconnu que ces deux boites
étaient identiques. Et laquelle Mary va-t-elle
acheter? Deux dollars, ¢a doit étre meilleur.

D’accord, nous allons fixer le prix de la
boite a sardines a deux dollars et celui de la
boite fleurie a un doliar et demi. Laquelle
va-t-elie prendre? Toujours la boite fleurie.

Qu’est-ce qu’un produit? Un produit est
une correspondance entre ce qu’il contient
et ce qu’on a en téte, a laquelie viennent
s'ajouter toutes sortes d’associations com-
pliquées.

Nous nousprenons des décisions en
nous fiant aux apparences. C'est une fagon
de réduire le risque de se tromper. C'est
aussi une fagon d'amplifier notre sentiment
du devoir accompli, notre sens des valeurs.
Un produit n'est pas seulement un objet
sorti d’une usine, c’est quelque chose que
les gens achétent; et en fait, ce qu'ils ache-
tent et ce qu’ils voient représente une tran-
saction entre eux-mémes et le produit. Ou
cela nous méne-t-il? D’aprés moi, e produit
est une transaction. |l est certain qu'il est
relié de prés avec le concept d'utilité. Mais
le pieége a souris avait une grande utilité et
¢a n'a pas marché. L'utilité des deux boites
de poudre de beauté était identique, c’est la
présentation qui était différente. Les gens
sont bizarres. lIs suivent la loi de Harvard
du comportement animal qui dit que méme
dans des conditions de laboratoire parfaite-
ment contrélées, les organismes font abso-
lument ce qui leur plait.

Qu’est-ce qu'un produit? Prenons
I'exemple d'IBM, le symbole de la technolo-
gie moderne. Au moment ol General Elec-
tric ouvrait son parc d’accessoires & Louis-
ville, Kentucky,—c'était la premiére usine
fonctionnant sur ordinateur (Univac)—cette
méme semaine, les cadres d’'IBM réunis a
Armonk, New-York, discutaient un gros rap-
port qui posait la question de savoir si IBM
devait se lancer dans le domaine des ordi-
nateurs. Voila tout le retard qu’avait alors
IBM et comment se réalisa la parole bibli-
que: les derniers seront les premiers, et les
premiers seront les derniers.”

Comment ont-ils réussi a se placer en
téte alors qu'ils avaient tellement de retard?
Leur produit est-il meilleur? Les vendeurs
d’'Univac, intelligents, gais—la vague futu-
riste—avaient coutume d’aller voir le tréso-
rier d'une grande compagnie pétroliére et
en montrant un énorme bureau rempli de
personnes occupées a additionner et sous-
traire, a remplir les feuilles de paie, a ras-
sembler les renseignements sur le person-
nel—le prolétariat des cols blancs—ils dis-
saient; “monsieur le trésorier, voyez-vous
cela? Nous allons vous débarasser de tout
cela. Plus d’erreurs, plus de problémes de
personnel, plus de grands groupes a diri-
ger. L'ordinateur fera tout ce travail. Et avec
rapidité, précision et régulairité. Voila ce
qu'il va faire. C'est le voie de lavenir.”

Le trésorier disait alors: '*Oui, oui, bien
sar, tout cela est tras intéressant.”

Qu'offrait ie vendeur? i offrait |a libéra-
tion. Mais qu’entendait le trésorier? Il s'en-
tendait qualifié par le vendeur de désuet. ||
s'entendait appelé ancien et vieux jeu.

Quand le patron appelait le trésorier et lui
demandait: "'Harry, je viens de lire un article
de la revue Fortune au sujet des ordina-
teurs; qu’en pensez-vous?’ Et Harry répon-
dait: “‘nous avons fait une étude trés appro-
fondie a ce sujet et nous avons un comité
d’enquéte sur la question; aussitot que
nous serons slrs que toutes les petites im-
perfections auront été réglées, vous pouvez
étre certain que notre compagnie sera
parmi les premiéres a utiliser les ordina-
teurs.”

Qu’entendait-il par "aussitét’'? queiques
temps aprés la retraite. Ca lui avait pris tou-
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“Est-il possible de faire échouer
un produit créé dans une usine
au moment de le vendre? C’est évident”.

tes ces années de maitrise des taches ac-
tuelles pour accéder a ce poste. |l voulait
s'en aller avec l'auréole de |a gloire, pas &
la sauvette au miljey des flammes. || avait
entendu dire que certains avaient des pro-
blémes avec les ordinateurs et il n'était pas
Prét a se laisser Précipiter aux oubliettes
par un petit jeunot de technocrate.

Le vendeur d'IBM offrait un produit diffé-
rent, non pas |la désuétude, mais une
chance donnée 3 quelqu'un d'apprendre
quelque chose. |l ne parlait pas de se déba-
rasser des gens; il offrait des programmes
de formation, des Programmes destinés a
rassurer les gens. Univac aussi les offrait
mais son vendeur parlait de possibilités hé-
roiques propres a effrayer le malheureux
trésorier,

Qu'est-ce qu'un produit? Peut-on encore
dire que c'est une transaction? Est-j| pos-
sible de faire échouer un produit créé dans
une usine au moment de | vendre? C'est
évident. Si vous communiquez effective-
ment quelque chose 3 Propos du produit 3
travers son design. son apparence exté-
rieure plastique, le vendeur aussj communi-
que quelque chose 3 travers sg fagon de |e
présenter.

Ou bien prenez d

onc une différente sorte
de produit. Prenez

les hamburgers de
McDonald's, la contribution de I'Amérique 3
I'art culinaire, Qu'est-ce qui fait que ca
marche dans ce cas? J'ai dit gy produit qu'i|
était une transaction plutét que le modéle
lui-méme. Le succes de McDonald's est du
au fait qu'ils ont industrialisé |a commerce
du service. La conception de leur magasin
n'est pas celle d'un magasin, mais celle
d'une usine. Et comme dans toute bonne
usine, I'employé au comptoir n'a pas d'ini-
tiative a prendre. |l ne Peut pas faire de bijf-
teck haché, du foie haché, il ne peut pas
ajouter de cornichons tranchés car on ne
lui donne pas de cornichons tfranchés, il ne
peut pas donner aux hamburgers la forme
qu'il veut parce qu'il ne se présente que
d'une seule fagon. Il doit faire les pommes
de terre frites d'une certaine fagon car
sinon elles ne cuiraient pas. Cet endroit est
une véritable usine: une usine en dehors de
I'industrie. L'endroit a été congu de fagon &
rester toujours propre et frais et de sorte
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que les employés ne soient jamais débor-
dés. Quel est le produit offert? Le produit
est I'uniformité, la propreté, Ia sireté,
I'amabilité et 1a rapidité. Une grande partie
du succes de cette entreprise est due au
fait qu'ils ont appliqué les principes de I'in-
dustrie au domaine de la restauration, per-
mettant ainsi d'offrir rapidité et sireté a un
Prix modique.

Qu'est-ce qu'une carte de crédit sinon
une substitution d'un moyen demandant
beaucoup d'argent pour un procédé exi-
geant beaucoup de main-d’'oeuvre? Aupara-
vant, lorsque vous vouliez acheter quelgue
chose, vous deviez dire ay vendeur: “'je suis
une personne honnéte, j'ai un travail régu-
lier et j'ai une hypotheque.”" A chaque fois
on vous faisait passer par le service de véri-
fication du crédit oy bien, si vous aviez déja
un compte a Simpson Sears on le vérifiait,
Ce procédé portait grandement atteinte a |a
Personnalité car chaque fois qu'on avait be-
soin d'un peu d'argent ou qu'on désirait
acheter quelque chose, il fallait pratique-
ment se mettre 3 genoux pour obtenir satis-

commodité et une Plus grande uniformite,
0r_1 Peut aborder plusieyr

1 il signe |e chéque, Et quand
ce pauvre_ hom il parler de sa

€ - Uu'est-ce que J'ai acheté en
fin de compte? Un échéance? Qu'est-ce

qu'une échéance?". Il ne se souv:zmré’:gre
de ce qu'il a acheté et ne peut ccli gompﬂ'
les termes utilisés. Si seulement la aix MOis
gnie lui envoyait une lettre tous Iesé 3 elle et
pour le remercier de sétre address ek
pour |ui dire: ‘‘votre assurance se ?:s crest
ien., elle s accumulo; rapriloe JOUTE 2
bientdt I'echéance”, et elle lui exp be que!
que le terme échéance veut dire Vimpres-
produit s'agit-il? Le client n'a Pi:js compte.
sion d'avoir un produit au bout u" aban-
pas d’'avantage non plus. Et alors
a police. - utin-

doll:ll:: ?null::itude de divers elémeﬂé? irl)zsf
fluencer le design et c'est Dourq_"éée exacte
tellement important d’avoir une Ins lya
du monde dans lequel nous w}ro déé gens
quelgues années a Minneapolis, sommation
étudiaient les graphiques de cons tombaient
de farine per-capita. Les courbe
de fagon vertigineuse. - Ux

Lesqgens fag;aien’,t moins de gatea

‘avant. Pourquoi? ) ?
quAacausa des calories, Mais enc,:?ltre en

lls allérent a |'est consulter ugdu déclin
la matiére qui leur dit: “la caus 'g rien a volr
de la consommation de fariné Tde i
avec |'idée que les gens se fon |es maladies
poids, rien a voir non plus al"’ecce qu'un g&-
de coeur. Réfléchissez. Qu ‘{St'au n'est pas
teau? Un dessert? Non, un gateun évene-
un dessert. Un gateau célébre jage, ‘obten-
ment—un anniversaire, un Marage, .o
tion d'un dipléme, une pfof"'?l mere de fa-
aussi une récompense. Voicl adresse pour
mille qui se sent envahie de tel;lé,ur faire un
les siens. Elle décide donc de r la recette
gateau. Elle doit d'abord trOU_\;B‘ elle s'af-
et se la représenter dans la té eént met le
faire dans sa cuisine et r''"":"":ﬂ-r“.v-ldélnt 25 mi-
géteau au four—350 degrés pendacl, o o,
nutes, au détail prés qu'elle e est toute iN”
grés pendant 35 minutes. Elle on dabaras
quiéte. Enfin, aprés avoir d'n%nes et des
latable, on sort les jolies ass! cllevaald
fourchettes supplémentaires. r la table: EX-
cuisine et dépose le gateau suére quiale
clamations diverses. C'est |es$t)la sur sa
privilége de le couper. Elle st B2 1 g
chaise, pleine d'appréhensio 1té mais ellé @
tout il s'était légerement em""! age et ell®
recouvert tout cela avec du gla¢



‘“Vendre consiste a essayer de se débarasser de
ce qu’on a. Faire de la commercialisation consiste a
essayer d’avoir ce dont on veut se débarasser”.

se demande si tout ne va pas s’effondrer
avec le premier coup de couteau. Elle est
tout a fait soulagée quand on s’apergoit
qu’il est réussi.”

Et notre maitre en la matiére importé de
I'est, de résumer: **voici une description de
la mére de famille moderne. Auparavant, les
petites filles étaient tout le temps dans la
cuisine avec leur mere et elles apprenaient
a faire un gateau sans avoir besoin de
suivre une recette. On habituait alors pro-
gressivement les enfants aux routines sim-
ples de I'art culinaire; ils apprenaient a
prendre confiance en eux. La mére de notre
époque n'a pas fait cela. Et comme ce ga-
teau a une telle valeur symbolique, elle ne
veut pas risquer de le rater. Ainsi, au lieu de
faire un gateau, elie fait de la gelée “‘jello™.

L’entreprise de farine dit: *‘Monsieur le
Professeur, quelle vue pergante des cho-
ses. Qu'allons-nous faire?”"

Il leur dit: “arrangez-vous pour qu’elle ne
puisse pas rater son gateau.”

lIs allérent donc & I'université du Minne-
sota chercher trois chimistes. Plusieurs
mois plus tard, ils parvinrent & un résultat.
lls pouvaient faire le gateau tout entier, mé-
langer tous les ingrédients—oeufs, lait, su-
cre—empagquetter le tout, et le vendre dans
les magasins; et tout ce que la mére de fa-
mille avait a faire était d'y ajouter de I'eau,
de le mettre au four & 250 degrés pendant
35 minutes, et méme si elle se trompait et le
mettait & 350 degrés pendant 25 minutes il
ne serait pas raté, car ce gateau avait été
congu pour supporter sans probléme une
grande marge d'erreur. Génial!

lls lancérent le produit a grands renforts
de publicité et attendirent le résultat et
comme dans le cas de monsieur Chester
Woolworth, en vain. Rien arriva, ce qui fit
I'effet d’une bombe. lis se demandeérent ce
qui avait bien pu se passer et décidérent de
retourner voir le professeur.

Il leur dit: “*‘mais vous n’avez pas fait ce
qu’il fallait.”

“Que voulez-vous dire? Nous n'avons pas
fait ce qu'il fallait? Mais nous avons fait
exactement ce que vous nous aviez dit le
faire."

Il leur répliqua: *‘vous n'avez pas fait . . .
Ne vous ai-je pas dit qu'un gateau célébrait

un événement particulier? Ne vous ai-je pas
dit que c’était pour la mére de famille une
fagon d'exprimer son amour? Vous ne lui
avez pas laissé une chance d’offrir quelque
chose d’elle-méme. Quand aprés un repas
ou une partie de bridge ses convives lui di-
sent que son gateau était délicieux, que
va-t-elle leur répondre? 'Oui bien sdr, il
vient d’'une usine de Minneapolis’. Ce n’est
pas son gateau. Donnez-lui I'occasion de
faire quelque chose, de contribuer ala con-
fection du gateau.”

“Que devrions-nous faire alors?”’

“Bon et bien, enlevez les oeufs. Laissez
lay ajouter I'oeuf. Qu'y a-t-il de plus féminin
que cela? Et aussi, pour étre sars de votre
coup, laissez la ajouter le lait aussi.”

C'est ce qu’ils firent et dans leur publicité
ils annoncérent: "'ajoutez seulement le lait
et les oeufs.” Et c’est a partir de ce moment
que le produit démara.

Qu’est-ce qu'un produit? Le produit est
un ensemble de valeurs satisfzites. La cons-
truction mécanique a son importance
dans une usine, mais seulement si elle ré-
pond aux besoins et problémes du consom-
mateur, et on peut faire des recherches sur
ceux-ci dans la plupart des cas. Mais on en
connait déja beaucoup. li faut seulement
penser a prendre ces interactions en consi-
dération. Voici ou intervient la commerciali-
sation. La différence entre la commerciali-
sation et la vente saute aux yeux. Vendre
consiste a essayer de se débarasser de ce
qu’'on a. Faire de la commercialisation con-
siste a essayer d'avoir ce dont on veut se
débarasser. Ne voyez pas |a une casuisti-
que. La vente est dirigée vers l'intérieur:
“‘que pouvons-nous faire pour nous déba-
rasser de ce que nous avons?’ La commer-
cialisation est dirigée vers I'extérieur: "'que
devrions-nous fabriguer dont nous pour-
rions nous débarasser?”’

Ainsi quand nous utilisons le terme de-
sign nous voulons dire tout I'ensemble des
choses qui font qu’une clientéle est satisfai-
te, et la question se pose souvent de savoir
que est le consommateur, qui est le client.
En 1961 les spécialistes de Honeyweli des
appareils de controle et accessoires pour la
construction prirent une décision extrément
grave. L'activité de leur compagnie est la

fabrication de thermostats pour appareiis
de chauffage et d’air conditionné et une
grande partie de leur chiffre d’affaires vient
de la vente de piéces de controle de piéces
de rechange aux distributeurs d’appareils
de chauffage et d’air conditionné, qui sont
eux-mémes les fournisseurs des plombiers
et d’autres spécialistes de réparation de tel-
les installations. A cette époque, la gamme
de produits de Honeywell comprenait quel-
que dix huit mille articles et piéces déta-
chées; la compagnie avait quatre mille dis-
tributeurs mais chacun ne pouvait maintenir
un stock aussi imposant—et quand les dis-
tributeurs n’ont pas votre article sous la
main, ils vendent celui de quelqu'un d'au-
tre. C'est ainsi qu'Honeywell avait une cen-
taine d’entrep]ots répartis dans le pays. Si
un plombier venait acheter un article parti-
culier que le distributeur n’avait pas en
stock, celui-ci lui vendait I'article de toute
fagon et se dépéchait d’aller le chercher a
I'entrepét. La compagnie Honeywell gardait
ainsi un stock a la disposition du distribu-
teur avec des frais d’entreposage énormes,
et le distributeur n*avait qu’un tout petit
stock. En 1961 Honeywell fit un geste auda-
cieux. lls annoncérent I’adoption d'une
nouvelle politique qualifiée de politique de
distribution. Ils décidérent de fermer tous
leurs entrepéts; désormais ce serait aux
distributeurs de garder toutes les piéces en
stock.

lls avaient cependant commencé par re-
penser tout leur équipement d’origine et
avaient réduit leurs articles au nombre de
trois cents piéces standards interchangea-
bles; celles-ci ne s’adaptaient pas seule-
ment & leurs propres appareils de contrdle,
mais aussi a ceux de deux de leurs concur-
rents. lIs savaient bien de toute fagon que
leurs distributeurs vendaient aussi des pro-
duits de leurs concurrents, car cela fait par-
tie du commerce. L'étiquette de chaque pa-
quet avait 6té soigneusement étudiée et elie
ne portait pas seulement la description du
contenu, mais elle indiquait aussi quelle
piece d'une autre marque cet article pou-
vait remplacer, ou a quelle piéce il pouvait
s'ajuster. Les gens au siége social failiirent




“Comment gagner des clients et comment
les garder? Nous ne vendons pas

des produits, nous achetons des clients”.

en devenir fous: *'vous allez faire mention
des piéces de nos concurrents sur nos pa-
quets?" En fermant ses entrepots, Honey-
well fransmit le coit de I'entreposage 4 ses
distributeurs, mais au lieu de les accabler
de nouvelles charges, cette nouvelle
gamme de produits interchangeables leur
Permettait de garder un stock beaucoup
moins important, Les distributeurs n'étaient
Pas tous convaincus du succes de I'opéra-
tion et nombreux furent ceux qui abandon-
nerent la marque, mais en trés peu de
temps, le marché des piéces de rechange
de Honeywell avait presque doublé et |a
part des ventes réalisées par I'équipement
d'origine augmenté de presque 50%.
D'autre part, alors qu'auparavant Ja compa-
gnie avait quatre mille distributeurs elle
n'en avait plus que neuf cents, mais ces
neuf cents |13 avaient en stock la gamme
Presque compléte de ses Produits. Honey-
well n'avait plus du tout de frais d'entrepo-
sage, les distributeurs avaient augments
considérablement leur volume de ventes et
ils n'avaient plus besoin d'une place aussj
grande pour entreposer leur stock,

Ce qui s'est passé dans Ce cas est qu'on
n'a pas congu le produit pour le consomma-
teur final, loin de |a chaine de distribution,
mais pour le client aux Prises avec ses pro-
blémes commerciaux, afin de I'aider 3 re-
soudre ces problémes: en réduisant son
stock, son délai de livraison, en |uj donnant
la possibilité d'utiliser une gamme de pro-
duits donnés de multiples fagons possibles,
Voici donc—si vous pensez en termes de
formule générale de Commercialisation—yn
autre exemple des changements extraordi-
naires qui peuvent se produire. Le but d'une
entreprise commerciale n'est pas de réali-
ser un Profit; c'est secondaire. Diriez-vous
que le but de la vie est de manger? Certaj-
nement pas. Manger est une condition in-
dispensable pour vivre, réaliser un profit est
une condition indispensable pour faire des
affaires. Si vous ne réalisez pas de profit,
vous étes mort et enterré. Quel est donc le
but d'une entreprise commerciale? La défi-
nition la plus adéquate est sans doute: “ga-
gner un client et le garder.” Il faut alors se
demander ce qui attire le client et ce qui
permet de le garder, ce qui vous oblige a
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considérer le commerce comme une fagon
de satisfaire les gens de la rue. Cela vous
oblige, que vous soyez directeur commer-
cial ou designer, 3 penser & la fagon dont
Ces gens prennent leurs décisions, Com-
ment gagner des clients et comment les
garder? Quel est leur comportement? Com-
ment sont-ils? Quel genre de vie ménent-ils?
quels sont leurs probléemes commerciaux?
De ce point de Vue, nous ne vendons pas
des produits, nous achetons des clients.
Nous les achetons avec ce que nous leur
offrons. Nous nous efforgons d'organiser la
stratégie et |a structure de I'entreprise ainsi
Que ses rouages en fonction de cette tache
bien particuliere qui consiste & gagner et &
garder des clients. £t ceci ne fait que ren-
forcer 'idée que la vente et la commerciali-
sation sont bien différentes, la vente consis-
tant a tenter de se débarasser de ce qu'on
aetla commercialisation consistant a ten-
ter d'avoir ce dont on peut se débarasser et
a essayer de donner envie aux gens de faire
affaire avec nous,
Nous pouvons Penser a d'autres sec-
teurs. Prenez e marche de Volkswagen ou
celui de Rolls Royce par exemple. Quand
On se trouve confrontg a différentes solu-
devient difficile de savoir s'orienter,
€ sait pas ol on va, n'importe quel
N est bon, Et pour avoir un point de
Vue de Commercialisation il faut se rendre
Parfaitement compte que dans un monde
ou tant de choses se ressemblent—les ordi-

mblent de plusieurs points

3-08t6s destinés as'insérer dans |68 i
soins des gens, leurs [::ru::blernesI e, leurs
rations, leurs craintes, leur angcssré\:res-
espoirs, leurs frustrations et leur Itiiet
Au cours de la discussion gui ':s fit une

apres le déjedner, monsieur We'ame_ En
distinction intéressante et |mP°rLcessus et
design, dit-il, nous parlons_qe pr rises par
de réle. Certaines des d.éCISIOI"ls gemaﬂt e
le design sont des décisions CONGerteli.
processus et qui portent sur c?;qsur i
essayons de réaliser, de prévo 'Jésirons
genre de clients auxquels nous jlité dont
nous addresser, sur le genre d :lsur le prix.
nous voulons doter le produit € ageetla
la sorte d'emballage, d‘entreposus voulons
sorte de service au détail que no

résenter. . a
P Voici des questions qui 9"?’?;;: o de-
processus des prises de déc:slur pierre a
sign. Beaucoup de gens omdevraieﬂi pas
apporter a I'édifice et ls ne deViaiel F,
tous apporter la méme p'e'fre(‘._msiste le pro-
réle différent. Voila en quol ¢ ces ingr
cessus: il s'agit de mettre tousles remuer
dients dans le chaudron et de' ire créatricé
pour obtenir une maniere de éarar‘lt pien suf
et assez responsable, en SSPrder des
que nous allons gagner et gaulésv Le role du
clients avec des risques c_alc 4 cela, est
design, si on tient a le Jlmlte':jé au cours du
d'exécuter ce qui a été d.éci_ n & voir avee
processus de design. lln‘'a netgchnolog"q"fe
le processus, il est de naiufe_ls C'est ains!
comme les débits et les crédi e que cette
que se définit un role. Je peﬂia seule fagon
distinction est d'importance. -2~ gjyation
d'exploiter cette distinction nsabilités: €8
du travail créateur et les feSp%res del'en-
de donner & chacun des me:‘saie de faire:
treprise I'idée de ce qu'on e nde extérieu:
de développarle ssus CLEEEE Bl el
de penser aux gens et de fé r. ne vous e
se passe. En tant que designeh T . :yn
mandez pas seulement: ’ qU e deésire 1
bon modele?" mais plutot: qg I'eau- Pr-?'dB
consommateur?"’ -{?}92;:“;°us n termes
nez vos resonsabilites,
ce qui plait aux gens, de Szﬂ:a?ﬂez d
vous parlez de design, Voucompte-
ses susceptibles, en fin Qe =
gner et de garder des clients.

nsle
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La conciliation de la ‘liberté’

et de ‘l'autorité’ dans |
d’un projet de design

Wilson Southam

La conception industrielle est un procéde.
A mon avis, il faudrait casser de considérer
une personne comme étant simplement un
“dessinateur industriel”".
Autrefois, I'artisan qui connaissait ses
matériaux et ses clients pouvait essayer de
faire des expériences, soit par exemple, sur
le changement des roues avant d'une cha-
rette, et cette mutation répondait trés bien
aux besoins de la collectivité.
Plus tard, nous sommes entrés dans une
autre phase, ayant découvert que le pro-
bléme de faire une variété de choix pour fa-
briquer des modéles en matériaux durs
était une perte de temps infini—si vous avez
dix produits ou dix piéces composantes et
dix changements possibles, vous avez un
choix a faire entre dix mille millions de mo-
déles—et I'on réalisa qu'll était peut-étre
possible de voir le produit complet dans
tous ses détails et de faire un choix entre
plusieurs alternatives beaucoup plus vite

que I'artisan.

Cette phase était dominée par le design.
C'est la qu'on a connu ja mystique du de-
sign-—]'architete concepteur ou le dessina-
teur industriel qui comprenait cé procéde
mystérieux. Plusieurs parmi nous sont en-
core sous |'impression que les designers
sont des gens aux cheveux longs qui sont
difficiles, qui ne peuvent pas expliquer cé
qu'ils pensent avoir I'intention de faire, et
qui sont pris pour des gens qui surpassent
le budjet et le temps prévu au programme.
Et je crois que pour cette raison, plusieurs
d'entre nous considérent avec beaucoup de
septicisme la suggestion du Conseil de I'es-
thétique industrielle voulant qu'il'y ait un
nouveau miracle dans e design.

Il me ferait plaisir de vous montrer une
couple de modeles spécifiques dont nous
nous servons nous-mémes et de vous indi-
quer comment essayer d'identifier les be-
soins futurs du consommateur avant qu'il
ne le fasse lui-méme, parce que le temps
d’avance est maintenant si bref qu'il ne faut
pas attendre d'en atre avisé par le consom-
mateur, car le produit d'un concurrent plus
perspicace que vous sera déja établi sur le

marché.

a direction

Nous essayons de considérer les trois
phases trés différentes—et difficiles—du
procédé de design en ajustant notre mode
de vie a chacune d'elles.

Iy alapremiére étape que J. Christopher
Jones a appelé la divergence. C'estace
moment-la qu'il vous faut parcourir toute la
documentation pertinente pour savoir ce
que font les autres. C'est |'étape ou il faut
laisser travailler son imagination en utilisant
des techniques comme le remue-méminges
et la synectique. Vous pourriez peut-étre
essayer d'établir des frontiéres ou limites
théoriques au probléme et puis travailler a
rebours. Vous en explorez |'ampleur, en re-
marquant aussi vite et aussi efficacement
que possible tout ce qui pourrait annuler ce
que vous faites. Vous essayez de minimiser
les conséquences de ne pas saisir un effet
secondaire nuisible ou quelque probleme
insoluble dans ce que Vous ates en train de

faire.
L'étape suivante est de tacher d'obtenir

une définition ou de fagonner une forme
quelcongue au probléme en question.—Ce
n'est pas encore |e temps d'en faire un de-
sign détaille, vous parlez des propriétés
susceptibles de se trouver dans la solution
du probléme. Jones appelle cette étape,
celle de la transformation. Quand le con-
sommateur et [es autres utilisateurs verront
le produit, s'appercevront-ils de sa nouvelle
utilité et de sa franche présentation nouvell-
ment transformée? Le produit saura-t-il leur
plaire? Pourra-t-il améliorer le meilleur coté
de leur caractere? J'accepte le concept du
design comme etant une transformation des
tabrications humaines. On considere un
certain changement futur dans le comporte-
ment humain ou la satisfaction de I'homme
et I'on travaille a rebours a partir de ce be-
soin, en explorant amplement toutes les op-
tions dans la premiere étape et ensuite en
considérant dans |a deuxieme les proprié-
tés du produit que |'on désire obtenir.

La troisieme étape, qui a un genre d'exis-
tence complétement différent, est une
phase rude, impitoyable, logique et exi-
geante durant laguelle vous créez le nou-
veau produit ou service. Jones I'appelle la

convergence.
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“...des gens aux cheveux longs qui ne
peuvent pas expliquer ce qu’ils
pensent avoir I'intention de faire”.

Dans les systémes Cox, nous ne sommes
qu'environ quinze qui sommes engageés
dans le procédeé de design. Si vous avez un
ensemble d'objectifs communs auxquels
Vous avez tous participé a atteindre et que
vous étes imprégnés tous les jours d'un es-
prit d'engagement et si vous étes absolu-
ment siirs de poursuivre ces buts et non pas
de satisfaire I'autorité des autres, il vous est
possible de continuer a faire ce qui est im-
portant, de décentraliser une grande part
du travail, et le niveau du stress s'abaissera
tandis que le rendement sera probablement
meilleur,

En plus d'avoir I'habilité de construire
dans leur esprit des modéles en avance sur
les autres, il me semble que I'équipe de de-
signers doit étre une équipe multidiscipli-
naire au sein de I'organisation, de sorte que
celle de la commercialisation n'est pas obli-
gée de se tenir tout pres pour surveiller la
dépense de cinquante, cent, ou deux cent
mille dollars sans étre capable de dire: “Heé!
Cela ne va pas, parce que .. ." |l faut avoir
une contribution de secteur financier ou de
I'administration générale, et une contribu-
tion de la commercialisation et de |a pro-
duction des ventes qui se tiennent en con-
tact, en collectant les expertises du groupe,
en demandant aux moments appropriés
d'exposer leurs idées a des groupes plus
etendus de telle sorte que nous ne suivons
pas de fausses routes dont on aurait pu
s'écarter par une simple observation oy par
un brin de connaissances provenant de |'in-
térieur de notre groupe, Et si vous voulez
remédier aux tendances d'élite du designer,
une bonne fagon de le faire, c'est de placer
les designers et les ingénieurs dans le
groupe de la commercialisation comme
nous le faisons. lls sortent pour installer le
produit. lls sont forcés de réaliser que ce
que |'on fait n'a pas de valeur si le client ne
peut le percevoir, et ils apprennent quelque
chose sur les problemes de la communica-
tion. Cela veut dire que I'on dépense moins
de temps sur le calcul, mais aussi que le
groupe technique est beaucoup moins arro-
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gant lorsqu'il entreprend le procédé de la
conception industrielle et qu'il est beau-
coup plus réaliste dans sa compréhension
basée sur I'expérience personnelle.

C'était Charles Eames qui suggérait que
le designer n'a pas besoin de faire de com-
promis mais qu'il doit reconnaitre les con-
traintes. Si le chiffre de votre entreprise est
de $5,000,000 par année et qu'elle est ver-
sée dans une technologie particuliére, elle
ne peut pas se lancer dans une technologie
nouvelle avec |a certitude d'obtenir de fa-
Meux résultats, du moins pendant quelques
années. Alors, il faut faire la liste des con-
traintes et noter les conditions limites du
probléme.

1 Voici un sommaire de nos quatre objec-
tifs principaux. I1s nous incitent a nous
Poser chaque jour |a Question sur I'emploi
du temps présent.

Développer I'entreprise des systémes de

Propagation des mellleurs services sanital-
de. Si vous dites cela a quel-

& maniére abstraite, c'est tout

nttune suite de mots, mais si

; 5 il
vous en partagez |a perception. ;:ﬂ:ombre
s'ensuit une grande dimm.utlor} aurait uné
de fois qu'un membre de | équlp,:nre de fois
question a poser et aussi du no ser ou
que vous seriez obligés de pous ant de 18
d'éloigner cette équi;r)‘e en essay
conduire quelgque part. 5
Encourager notre groupe 3 W:f:: on
tisfaction personnelle, en viva soulemen
dissant au travail. Ce n'est Pz.isn climat dé
votre designer qui a besoin d Us gens fon
confiance, une ambiance ou 19_“9 appré
réellement de leur mieux pour smmES to
ciés et compréhensifs. Nous ;gurq uoi la
réunis pour la méme raison. 5 pers""'
truire en s'attirant de la méfianc b
nelle? 3 2 n ut
Augmenter I'autonomie et | ﬂc“::e.eNatu-
sant des ressources avec sage ut de cet
rellement, vous sais',isseizwble"'!'f:ess&,r 7.
objectif, mais je crois qu'il Itauns an foncti®
montrer seulement nos object obligés @
de leurs profits. Nous sommes t le chiffré
revenir a dire que les marges ?de nos in-
d'affaires requis, le rendemen

la s@



“Ce que I'on fait n’a pas
de valeur si le client
ne peut le percevoir”.

vestissements que I’on cherche a obtenir,
vont devenir un sous-produit d'une oeuvre
immense pour tous les humains qui seront
touchés par nos activités. En effet, nous ad-
mettons que faire un profit est une condi-
tion nécessaire de notre but, mais I’essence
de nos activités se rapporte aux besoins hu-
mains qui touchent a ce que nous faisons
en affaire. Elle se détermine par des va-
leurs. Elle se définit par une mission.
Contribuer a longue échéance a I’intérét du
public de maniére efficace, et dans un
monde progressif qui demande une longue
liste de besoins que I'on ne peut pas réelle-
ment satisfaire moralement envers les au-
tres, méme s'ils sont disposés a nous payer
pour ga.

Le design n'est plus seulement & I'état de
mutation—quoiqu'il ait encore I'apparence
de I'étre. La conception n'est plus une
chose mystique qui est le don des élites qui
peuvent dessiner.

En dépit du fait que I’'on ne peut pas obte-
nir un sou des programmes de la PAIT et de
la IDAP tant que I'on ne peut pas leur dire
de quel produit il s’agit, le design ne com-
mence pas par la nomination d'un produit.
Elle commence par la compréhension
d’une série de facteurs variables dans une
situation future, par I'identification de quel-
que chose qui est a la fois morale et sus-
ceptible d'étre en demande par les hu-
mains, et puis en remettant en considéra-
tion quelque mélange que ce soit de choses
intellectuelles, matérielles, d'ordre adminis-
tratif, de services humains et ainsi de suite,
qui pourrait causer cette chose de devenir
un produit. Et tout ceci fait partie du pro-
cédé de design. Pour prendre notre cas, on
Peut dire: regardez, il y a quelgu’un la-bas,
on I'appelle un dentiste, il va devenir le
client, et il fait partie d'un systéeme de pro-
pagation de service sanitaire qui fonctionne
mal. |l est accablé par le changement, il ne
peut plus lire ses revues, les attitudes de
son personnel changent, il est interrompu
durant la moitié du temps qu'ils essaie de
travailler consciencieusement, il a le plus
haut taux de mortalité et de suicide chez
tous les professionnels, et 50% des dentis-
tes disent qu'ils en font plus qu'ils ne dési-
rent pour essayer de faire face a la pénurie

Méthode de commercialisation par équipes régio-

nales

Une équlipe régionale étudie I'évoiution des besoins de soins dentaires a chaque escale.

Séries d’interface

Dentiste

Personnel/distributeur
Patients/public
Famlile/amis

mSatistaction

EBonheur

ESanté

Dentiste

prévues pour cha-
HROoles compliexes que escale
EChangement
Binterruption Binviter
BStress BQuestionner
BSurchargé BConfirmer
mSanté BAlder

BReiancer

Flitrage: une méthode
circonspecte selon la-
quelie vous évitez de
“convaincre” les
clients du blen-fondé
des systémes, s'liya
lieu de croire que les
résultats n’apporteront
pas une profonde satis-
faction.

Cox.

Poursulite: tenue et utili-
sation de renseigne-
ment sur les dentistes
et les distributeurs, i'art
dentalre et le statut

BEnergie

Commerciailsation:
toutes les activités d‘in-
terface visant a donner
une satisfaction du-
rable au cilent, qu’ii en
soit conscient ou non.

de dentistes. Ce que I'on aimerait faire,
c'est de le rencontrer: le vrai bon dentiste,
dans I'endroit choisi, au prix convenable.
Mais comment faut-il s’y prendre pour at-
teindre cet homme?

C’est un probléme d'étude—un probléme de
commercialisation et de design. On essaie
de s'assurer que ce dentiste a déja entendu
parler de nous. Si c’est le cas, il aura avec
nous beaucoup de choses en commun—
peut-&tre un morceau de papier, peut-étre
une assemblée ou I'un de notre équipe uti-
lise des graphiques de calcul, peut-étre un
bureau de dentiste disposé radicalement
sans cloison. La commercialisation, c’est
toutes ces activités de contact impercep-
tible congues pour produire une satisfac-
tion du- rable des besoins du client, qu’il
s'en rende compte consciemment ou inco-
nsciemment. Et je ne crois pas que c’est
une approche égocentrique de commercia-
lisation basée sur le gain qui vous condui
vers ce but. Je pense qu'il faut commencer
par quelques attitudes de savoir-faire étu-
diées tres soigneusement et ensuite, voir

comment on peut arranger les affaires pour
que ga rapporte ce 20% de profits net sur
'investissement.

Si I'on peut rassembler un groupe avec
les habiletés appropriées et si I'on peut ré-
fléchir assez calmement pour apprendre
comment communiquer sans se rebuter |'un
I'autre, en fait il sera possible de se créer
un futur dans lequel il y a un certain besoin
pressant de la part d’'un groupe de clients
ou de consommateurs que ’on sait déja
étre bien capables de payer facilement pour
ce genre de travail.

Si cela se présentait tout en méme temps
d'une fagon mystique dans mon esprit, il ne
pourrait pas y avoir d'activité de groupe. A
I'étape de la conception par le design, vous
ne saviez pas ce qu'il y avait dans la téte du
designer, vous attendiez pour en voir le ré-
sultat. De nos jours, tout comme le modélis-
me, il y a un nombre de méthodologies—/a
Voie critique. PERT () et ainsi de suite—
pour voir si I'on considére d’'un point de vue
commun les éléments temps et ressource.
Méme si vous vous en rapportez au desi-
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Objectifs définis comme centres d’action prioritaire

Champ Champ Champ
client/

Systéme systéme
population de livraison d’intrants

Aswoclations, acadénies st
clubs dentaires

[

CS = Communication santé i 5 o
Réception  Assistante Technicien Technicien TD = Traitement dentaire
ES = Examen santé alachaise |ab. de lab. de
traitement  santé AS = Formation santé

gner tout le temps, il faut qu'il puisse |uj

L et

syste ) 'assurances: =
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une forme commune. Ceci crée une ap- Pour donner des soins para-dentaires. || y a t obtenir une liste beaucoup PIUS Iorlsrl qun
E’:’og:z"ﬁg:‘%eé‘l?g;q;ﬁpprgg:x Prodrltjlft une conscience Croissante de l'avantégey :u: celle-la de ceux qui sont e?on- uee';'s le
pour accomplir le travail a faire et pour tlr{lr | auuz:r:jg‘:j’l‘;ﬁ?nté. au lieu de conserver changement. Il y a une orientat grouF
la création du modéle.

irai quand je seraj mala- trait: t général de la part d'un viron-
g aitement gén . el'en
Maintenant, pour des raisons historiques, Vices on Plus. on est convaincy fue  professionnels. Mais I'on dit QU __ ,rpen

emain non sé
ues-unes nous ont conduits A un  leg o sont le droit de tous  nement dentaire de dema en
dont quelq o sera, mais doit étre un centre dé r
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hines économi-

ques. Nous ne sommes pas stupides, nous
savons que l'on doit se servir économique-

ment des resources. Dans nos activités,
nous cherchons a avoir autant de sens et
de dignité que possible. Sj vous pouvez
capter une partie de |a perception de ce
fait, alors on peut inspirer de la confiance et
a devient plus facile de régler |es proble-
mes de friction et de déloyauté qui ont ca-
ractérisé dans le passeé les rapports entre
les élites de la conception et le reste des

atres humains.
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Livret de 1a conférence du C.N.E.|.

Points Saillants

"Le design est un elément de |3 commerciali-
sation. Tout architecte concepteur est un
directeur d'entreprise et tout directeur est
un concepteur," nous dit Simon Majaro.
“Tout concepteur qui ne comprend pas le
procédé de 1a Commercialisation est voué
l'échec ., . *

“Faire du design c'est modifier des ob-
iects faits par I'nomme," selon Wilson Sou-
tham. “Nous considérons quelque eventue|
changement du comportement humain oy
de la satisfaction d'une besoin et, a partir
de ce besoin, nous remontons a rebours
tout le processus.”

D'aprés Théodore Levitt, “Les décisions
concernant le design sont des décisions
concernant les procédés et au cours des-
quelles on détermine ce qu'on veut essayer
d'accomplir, I'image qu'on essaie de proje-
ter, le genre de clients qu'on veut avoir, le
type de fonction qu'on veut incorporer ay
produit, I'ampleur des colits, le type d'em.-
ballage, le mode d'entreposage et le genre
de personnel de vente au détail. Toutes ces
choses doivent étre considérées ay cours
du processus de prise de décisions en ma-
tiere de design."

Ces quelques remarques sont loin de cor-
respondre a |'opinion que I'expression "de-
sign”' signifie simplement I'emballage ¢|6.
gant du produit issu d'une chine de monta-

maintenant gy centre
es fonctions de la direc-
Points de yye Particu-

liers, les auteurs de ces Pages en donnent

les raisons.

Ou commence le design? Selon Majaro,
"'Les besoins du consommateyr constituent
le point de départ du processus et |a satjs.
faction de ces besoins en estle terme
Pour Southam, le Processus commence
par la compréhension d'un ensemble de
facteurs variables d'une situation future et
par I'identification d'une chose moralement
bonne et susceptible d'étre désirée des
étres humains; la fin du processus est |a re-
montée jusqu'au facteur . . - Qui permettra
cette chose de devenir une réalité.”
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Pour Levitt, ‘un produit n'est pas quelque
chose qu'on fabrique dans une usine; c'est
quelque chose que les gens achetent. Si
Ceux-ci ne I'achétent Pas, ce n'est pas un
produit.” Southam exprime la méme idée
ainsi: “Ce que vous fabriquez n'a aucune
valeur, a moins d'étre pergu du client.”

Le client ne doit pas étre le seul a retirer
un avantage d'un produit. Majaro nous dit:
"Je pense qu'avoir , . du succés signifie
répondre a 'attente des dépositaires d'en-
Jeux,” qu'il définit comme étant les finan-
ciers, les employés, le gouvernement, la so-
ciété en général et les fournisseurs aussi
bien que les clients. “'L'essence du design,
dit Southam, comprend la perception de la
“maniére dont I'activité profitera aux utilisa-
teurs, aux gens qui travaillent 2 |a fabrica-
tion du produit, 3 toutes les gens parmi le
systeme." Lg Plupart des conférenciers
donnent des exemples de conception en
Vue de la satisfaction des besoins d'indivi-
dus autres que les consommateurs: le com-
Merce en gros et celyi en détail sont ceux
mentionnés le plus souvent.

On discute beaucoup du rendement reel
du design, Southam décrit trois étapes: ''La
divergence" (I'exploration de toutes les
Possibilités), L a transformation (la défini-
tion du type général de Probléme et de solu-
tion) et |5 Convergence" (la création du
produit.) Majaro définit Quelque chose de
plus vaste, |e Processus directorial: ce pro-

' ot
titue la fonction créatrice . . . C e_stt g:g:::es
technique.”” Dans deux des cas & :ttons
conférenciers décrivent les explorum enta-
préliminaires, la recherche de docues oo
tion pertinente, I'emploi de maql-l_ees fagon-
petites dimensions ou rudlmentati S
nées en carton, I'emploi de "‘°dééeiaux.
cote faits de bois ou d'autres mat '(r)nn6~
finalement, des épreuves dB‘f{Jﬂctl 4
ment a l'intérieur et a I'extérieur av < comm-
construction des premiers DTO‘OWgﬁemen(
pléement étudiés et calculés (ordin

its a la main. ] ‘im-
f:aitﬂluésieurs conférenciers aDPU'SELfr:g
portance détre en avance sur |952” (une
concurrents. "“Avec le “Century ssila
série de meubles), nous avons réu harige:
commercialisation un peu avant _'Ben
ment du marché", dit Russell Wa:‘rcobiant."
"'Vous ne pouvez pas faire cela Bré que se
Il dit que les détaillants I'ont assumarché
meubles pourraient rester sur IE; Cvant e
pendant environ sept ans. End 'gté John
matériel radiologique de sa soCié concerne
Eckart mentionne que ‘‘en ce qui avance
certains articles, nous sommes Zns concur-
de trois a quatre ans sur les aut-;,té essaie
rents."” Southam dit que sa soci ins avant
“"d'identifier des secteurs de De?f’t’enant, le
que le client ne le fasse car, mal"s,- vous at-
temps d’'avance est si réduit q"eriment |eurs
tendez que vos clients vous exp upé par un
besoins, le marché sera déja occwus." Do-
cancurrent plus perspicace que ¥,
nald Chisholm décrit en ces term

el

e un nou-
est arrivé au cours de la Cref’ﬁngs avons
veau standard téléphonique: ir les pro-

trouvé que nous pouvions prev;: de ce fait
blémes eventuels des clients e-.'Mg}aro ana-
prolonger la durée du produit. duit typique:
lyse le cycle de la durée du pro oissance la
c'est-a-dire: 'introduction, 1a ?ru déclin:
maturite et la saturation jusqu f:z de la du-
“Que signifie pour nous le Cycdevons es-
rée? Il nous fait voir que nous aximum 0U
Bayer de porter les profits aU MVSEC uga
au point optimal pendant que

encore en croissance.



Un certa:
rta
Pliquen COII:'I] nombre de conférenciers ex-
?uitc l‘nrnl_"-.‘r'nent la présentation d’'un pro-
L ENtreprise c':q'-'e également une image de
pfﬂgra;m:mnle le dit Rolph Huband,
4 Crée un cl? d'identification d'une so-
i N d'une s mat‘favorable al'introduc-
N lar, i entation bien congue dans
= Vimage deal'l d'activités de la société
toutes = I entre_prise est. .. lasomme
er ay pul')”?pfgssmns que celle-ci a pu
008 que CemIC. Warren commente: "'Je
: € image qu ury 2) a donné a Simmons
Uerir hay o € nous n'aurions pas pu
“1%Y0ns q autres méthodes Ngusac-
oo duit, &n?)lj Présentation du nouveau
Ntrj 4 sj d'avoir considérablement
oo une ianUanccés du produit lui-méme, a
- oduits, g, l: heureuse sur nos autres
: Olre personnel, nos clients

A

Mlingt

[ ar

Dlr?rs, oka d?‘ glusigurs autres conféren-
o I"‘e fait sory;, |:: g,',‘ clc’"‘ment son entre-

S inggni ssinateurs i i
fnmlet dgaglaurs fESponsablz;;s dlzdustnels
m:;ériel. no:: 221:;1‘-'* qui utilisent notre
i@ ven envoyons sur les li
&LG;S o néf‘lssmle ... lls suivent :{;:xp?:

Opitayy i aux appareils jusque dans
voir i -Polur af:.'l’olenvi_ronnement méme
Somper Nnellq contréler I'installation et
lal.‘"'sha Nous d'i.:ent la réaction du client.”
I'éq Ndustrigls at o "“Placez les dessina-
va"uipa de g CS et les ingénieurs parmi
0elau§ cmcemPMmercialisa:ion Le tra-
sion J9nifie 'on sera moins long, mai
- N pr ondsl-lf‘mut -..quela corﬁl méils

: ; "
s“l::tar"a Sera ;Ezéﬁ sur I'expérieng; ;31;3rl:I
qua_ Touy, grande.” La méme i
and j) nuusadn-?.lfs paroles de Maja?'t;dée
it: "Je crois qu'un prix de

design ne devrait étre décerné qu'aux en-
treprises dont les modeles obtiennent un
succes sur le marche.”

Il y a presque unanimité quant a l'ultime
objectif de I'architecte concepteur ou des-
siateur industriel et a celui de reste de la di-
rection. "En ce quiatraitala commerciali-
sation, je crois qu'une approche axée sur la
rentabilité ne vous assurera pas longtemps
la capacité de suffire aux besoins de la
clientéle dit Southam. *'Je pense qu'il vous
faut commencer par soigneusement consi-
dérer des attitudes orientées vers I'étre hu-
main et, subséquemment, voir comment
vous pouvez arranger les choses pour que
cela vous rapporte vingt pour cent net du
montant investi."" Majaro décrit le remanie-
ment de la présentation d'un produit gu'on
voulait rendre 'plus attrayant et plus fonc-
tionnel, et ajoute, il en résulta un accroisse-
ment de soixante pour cent des ventes.
C'est ce que je considére un succes en de-
sign.”” Etd'apres Levitt: ““Le but d'une en-
treprise commerciale n'est pas de faire des
profits; c'est trivial . . . (Mais) si vous ne fai-
tes pas de profits, votre entreprise dispa-
raitra a courte échéance. Alors, quel est le
but véritable d'une entreprise commerciale?
La définition pratique et fonctionelle de ce
but est la suivante: Obtenir un clientet le
garder . . . considérez une entreprise
comme un procédé permettant de pourvoir
aux besoins des gens.”

Voila ce que represen

sign.

te la réussite en de-

39














