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Introduction
PENDANT LA CRISE, LA CREATIVITE CONTINUE

Is sont 13 mais nous ne les voyons pas. A chaque instant, des produits et
l services insolites arrivent sur le marché. Ces innovations dont nous
allons parler sont peu présentes dans les médias et moins valorisées que les
innovations issues de technologies pointues, pourtant ce sont celles qui
résisteront le mieux 2 la crise. Pourquoi ? parce qu’elles sont tout a fait aty-
piques et peu soumises aux aléas de la conjoncture.

Une robe en fibre de lait, des bonbons au criquet, un gilet aimanté pour
ne pas tomber du télési¢ge, une bouteille pliable, un terrain sur Vénus, une
manche-mouchoir, des gants tactiles, un palace pour son chien, une
pochette-surprise pour son chat, un service de location de layette, des bon-
bons en forme de dentier, des oliviers 2 adopter, un restaurant sous-marin,
un hotel de sel, un nounours pensé pour les enfants autistes, Prévert
m’entendez-vous ?

Tous ces produits et services sont le fruit d’innovateurs repérés sur les
cinq continents. Impensables, judicieuses, toujours étonnantes et pourtant
sur le marché, les 350 innovations insolites présentées dans ce livre ont
trouvé leur clientele. Quels sont les mécanismes créatifs a I'ceuvre dans 'éla-
boration des produits et services insolites ? Sur quoi repose leur originalité
et comment se construit-elle ? De quel type d’usage et de consommation
relevent-ils ? Quels en sont les clients ? Comment se répartissent-ils sur le
marché?

DES OFFRES INSOLITES MAIS PAS DES GADGETS

Les innovations insolites ne se réduisent pas a des gadgets. La plupart vivent
depuis de longues années et perdurent. Hors tendance et riches de leur
logique propre, elles passent au travers de la crise.

La créativité commence au moment ol1 I'on s’écarte des chemins tracés et
déja foulés pour ouvrir sa propre voie. Linsolite surgit quand I'écart entre la
voie habituelle et la voie choisie est tel qu’il suscite forcément I'étonnement.
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Comme I'idée iconoclaste, I'insolite peut commencer par déranger. Parmi
les produits et services insolites, certains choquent, d’autres amusent. Tous
étonnent et nous interpellent.

La valeur qu'on leur attribue est toujours liée 4 un contexte temporel et
géoculturel. Un salon de coiffure ol les coiffeuses sont zopless est possible a
Sydney mais évidemment pas partout, un hételier proposant des tentes de
luxe a la ferme n'aurait sans doute pas conquis facilement une clientele fran-
caise il y a cinquante ans. Ce paradoxe est leur force. Appréciées par le
consommateur en fonction de 'époque et du lieu, on comprend qu’a tout
moment et en tout lieu des innovations insolites puissent correspondre a un
besoin ou a une envie. Certains produits concernent une clientele hyperci-
blée, et pourtant parmi eux, quelques-uns adoptés ensuite par le plus grand
nombre, seront peut-étre les précurseurs d’une nouvelle tendance. Loffre
insolite repose fondamentalement sur un changement de perspective. A
I'étonnement quelle suscite répond systématiquement une dimension
d’utilité.

LINNOVATION AUX MAINS NUES FONDEE
SUR DE NOUVEAUX USAGES

Rarement issues d’une longue recherche en laboratoire, les innovations
insolites présentées dans ce livre sont le fruit d’une créativité plus « tactique
et bricoleuse' », que technologique. Mais I'étroitesse de créneau sur lequel
tel produit ou service insolite se positionne n’est en rien un indicateur de sa
valeur commerciale encore moins de sa valeur d’innovation créative. Si les
produits et services insolites sont en rupture avec le marché, c’est grace aux
nouveaux usages quils proposent. S’intéresser de maniére objective aux
innovations insolites suppose donc de dépasser une vue de I'innovation
totalement dépendante des offres du marché. Car une innovation est inso-
lite par I'idée subversive qui la fonde ou qu’elle véhicule, C’est-a-dire par la
nouvelle perception qu'elle procure d’'un produit ou d’un service et par le
nouvel usage, inédit et imprévu, qu’elle offre.

1. Expression empruntée  Michel de Certeau.
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LINSOLITE COMME STRATEGIE COMPETITIVE

Dans des secteurs aussi différents que 'hotellerie-restauration, les services
aux particuliers, le tourisme et les loisirs, 'agroalimentaire, le textile-habille-
ment ou la distribution, en jouant sur la cible, sur '’homme dans des situa-
tions diverses ou bien 'animal, en jouant sur les matériaux utilisés ou sur le
besoin de praticité, en variant les expériences a vivre par le client, les inno-
vations insolites illustrent 'extréme diversité de la créativité entrepreneu-
riale. En tant que niches de marché, elles sont le choix de petites entreprises
créatives dont elles constituent le coeur stratégique.

Nous examinerons comment ces produits et services, parfois incroyables,
séduisent au point de trouver un marché pérenne, ainsi que le mécanisme
de réponse des consommateurs & une offre qualifiable d’étrange.

'ORIGINALITE THEORISEE

Linnovation insolite est le domaine de I'extra-ordinaire par excellence. A
partir d’une profusion de cas, ses secrets de fabrication peuvent étre mis au
jour et théorisés. Les 350 innovations rassemblées ici, toutes surprenantes,
issues de secteurs et de pays variés offrent une base significative d’explora-
tion de 'univers insolite. Lenjeu consiste a trouver une unité a cette hétéro-
généité apparente, et par 13, a analyser les fondements de l'originalité. Cet
ouvrage propose pour la premitre fois un modele théorique de I'originalité
dans I'entreprise & travers ses modes de management et a travers les produits
et services insolites qu’elle met sur le marché.

Comme on saupoudrerait une pincée de curry sur un cupcake a la gui-
mauve, les innovations analysées dans ce livre viennent parfumer le marché
avec des produits et services atypiques, objets inattendus, solutions surpre-
nantes ou expériences extraordinaires. Voici donc un éloge de l'insolite en
méme temps qu'une ode a 'audace, car toutes ces entreprises ont osé créer
non seulement hors du cadre mais sans méme I'idée d’un cadre...






1
LA FORCE DE LINSOLITE INNOVANT

ans 'incertitude et la turbulence du monde, innover est devenu un
D enjeu de survie et de développement des entreprises. Ici et 13, de nou-
velles formes d’usages, de technologies, de produits, de services émergent
donc. Ces innovations sont I'expression de I'esprit créatif des entreprises
entrainées dans une logique de renouvellement continu. Incrémentales,
stratégiques, majeures, radicales, les innovations sont traditionnellement
organisées en une typologie qui correspond a leur impact sur les consom-
mateurs et sur I'entreprise. Car parmi ces nouveautés, certaines apportent
une forte modification perturbant les habitudes du consommateur, alors
que d’autres s'imposent discretement et facilement. Les unes peuvent d’'un
coup rendre des produits familiers complétement obsolétes, les autres
sintroduisent pas a pas dans la vie quotidienne. Certains produits nou-
veaux résultent d’une grande avancée technologique, d’autres pas. Certains
services procédent d’une nouvelle maniere d’envisager une situation et
viennent 'enrichir ou la simplifier. Cinnovation prend de multiples formes,
elle concerne tous les secteurs d’activité. Dans ce livre, nous nous intéresse-
rons aux ressorts créatifs qui sous-tendent certaines innovations étonnantes
et aux mécanismes produisant leur originalité.

Arrétons-nous pour commencer sur I'objet qui nous accompagnera tout
au long de ce livre : les innovations insolites. Comment les reconnaitre ?
Lorsqu’on apprend leur existence sur le marché, les produits et services
insolites étonnent. Cest cette capacité a susciter 'étonnement qui les carac-
térise fondamentalement. Pour simplifier, nous parlons de produits et de
services, mais nous verrons que cet ensemble hétérogene et atypique com-
prend également des manieres d’agir. Ils se répartissent sur tous les secteurs
dactivité. A quelques rares exceptions pres, leur caractére novateur ne
repose pas sur une technologie sophistiquée. Ils n’appartiennent pas non
plus a la catégorie des produits de consommation courante, certains rele-
vent méme d’un usage confidentiel et extrémement spécifique. Leur clien-
tele cible est donc le plus souvent étroite.
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Considérons a présent quelques idées de produits et services insolites :

Tableau 1.1 — De l'idée conformiste a l'insolite innovant

Idée
conformiste Produit ou ) Secteur
. . Entreprise Pays e ey

Sagesse service insolite d’activité

conventionnelle

Un aveugle ne peut pas Console de jeu Odimo F Tourisme-

jouer aux jeux vidéo. pour déficients Brainbox and Co Loisirs
visuels

Un repas de mariage se Fast-food McDonald’s HK Hotellerie-

fait dans un (grand) res- organisant des Restauration

taurant ol 'on prend son | repas de mariage

temps.

La créche est un lieu de Creche pour Canicreche F Services aux

garderie pour les enfants. | animaux particuliers
domestiques

Ranger sa chambre est Rangeurs Clutterbusters USA | Services aux

parfois une corvée. En professionnels particuliers

tout état de cause, ce n'est

pas un métier.

La convivialité et 'accueil | Hotel sans Hi-Matic F Hotellerie

des clients sont impor- personnel Restauration

tants dans un hotel.

Une poignée de porte est | Systeme permet- Ulna F Batiment

congue pour une ouver- | tant d’ouvrir les

ture avec les mains. portes sans les
mains

Le but de I'épargne est de | Banque proposant | Zébu Overseas MAD | Banque-

faire fructifier son argent. | l'investissement Board Assurance
dans un zébu
Compte épargne Banque du Miel F
miel

La tondeuse a gazon est Location de rentaruminant.com | USA | Services aux

un engin mécanique. chevres pour la rentagoat.com particuliers
tonte de jardin

Les animaux ne sont Chiens a la biblio- | Université de Yale | USA | Enseignement

pas admis dans les lieux theque

ublics. N . 5 :

P Restaurant olt les | Kayabukiya Tavern | Japon | Hotellerie-
serveurs sont des Restauration
singes
Café a chats Neko Café
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