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I'innovation, mais

A I’heure de la crise

des marques, il convient de repen-

ser 'innovation, d’étre plus attentif,
plus modeste, plus systémique et
moins impatient.

Danielle Rapoport
(DRC) : «« Désir et
conviction sont indis-
pensables pour que
I'innovation gagne en

visibilité et cré

J innovation est aujourd hui
sollicitée comme |’¢re
messianique sans laquelle il

= N’y aurait point de salut,

pour des marques qui ont fort a

faire pour se démarquer d’une

concurrence de plus en plus éten-
due et ectoplasmique. Tout se passe
comme s’il fallait réagir en temps
réel face a des acteurs qui surgissent
avec des offres qui cassent les repeé-
res ct tendent la perche aux
consommateurs, Internety est pour
beaucoup, et toutes ces proposi-
tions “low cost”, pas
forcément “low quality”,
qui, dans tous les cas,
chamboulent les auto-
routes de 'innovation.
“Messieurs les marke-
teurs, innovez les
premiers, le consomma-
teur y reconnaitra les
siens”. Rien n’est moins
stir aujourd hui, et la
crise confirmée des
marques en panne d’exi-
gence le montre bien.

Soyons plus attentifs, et

voyons d’abord ce qui

peut étre supporté sans
saturation ct reconnais-
sable comme “juste” ou

“faux”, dans les mille et

une offres qui lui sont

proposées. Soyons en tout cas plus
modestes, quant a déclarer I'inoui
de telle innovation, quand elle n’est
qu'une déclinaison ou qu’une
évolution logique de I'existant. En
tout cas moins mégalomaniaques,
plus systémiques et moins impa-

ibilité. »
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pas a n‘importe quel prix!

tents, tant I'innovation s’ancre dans
le temps long des changements
soci€laux et des mentalités. Prenons
pour exemple ce que nous dit fort

Justement le sociologue strashour-

geois Philippe Breton, chercheur
au CNRS, quand il nous parle de la
soi-disant révolution de I'Internet.
Si “nouveau” il y avait réellement, il
se traduirait par un changement
radical des “constances anthropolo-
giques” de I'échange dans nos socié-
tés, ancré depuis toujours dans le
face-a-face. Ce serait le passage de
cetle communication orale a une
communication a distance basée
sur I’écrit, annulant de ce fait “1’ex-
pressif, argumentatif ¢t le déci-
sionnel”. Nous n’en sommes pas
la... Car, plutot que de s’exclamer
sur ces “nouvelles” modalités
d’échanges que sont les chats et les
blogs, il nous invite 4 interroger
I'impact d’'une communication en
temps réel sur la singularité et I'in-
tériorité de chacun.

Se“défusionner” du rapport
idolatre a I'innovation

Limpulsion pour le “nouveau” agit

souvent comme instrumentalisa-
tion de I’émotionnel, surtout
quand rien dans le produit ne justi-
fie ce terme. Ne convient-l pas de
se “défusionner” ayjourd’hui du
rapport idolatre 4 I'innovation,
pour mieux réfléchir a son sens, a
ses temporalités, 4 sa transmission
aupres des publics ? Et ce a partir
d’une phase amont de consolida-
tion du projet de 'entreprise, qui
inclut la question de “ce que I’'on
veut” pour le consommateur et
comment le traduire pour que
celui-ci le percoive et optimiser
avec lui des liens plus pérennes.
Car, plutét que d’innovations
pléthoriques et banalisées, c’est de
désir, de création et de conviction
qu'il faut pour y gagner en  z
visibilité et crédibilité.
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