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INTRODUCTION

Selon Peter Drucker, « La meilleure fagon de prédire [’avenir, c’est de le créer ». Nous
dirons méme plus, de le « co-créer ». En effet, I’accroissement de la complexité des systemes
actuels et la globalisation impliquent qu’il est désormais difficile, pour toute entreprise, de
répondre individuellement aux enjeux du marché. Dés lors, il est essentiel pour elles, de ne plus
agir seules si elles veulent survivre dans un environnement davantage concurrentiel et créatif,
mais bien de joindre leurs forces avec les consommateurs afin de dépasser ces difficultés et de
découvrir de nouvelles opportunités (Rowley, Kupiec-Teahan & Leeming, 2007). Autrement

dit, les acteurs ne peuvent plus se contenter de créer mais se voient contraints de co-créer.

Gouillart (2014) stipule d’ailleurs, d’une part, que les sociétés vont de plus en plus se
faire concurrence sur la quantité de valeur que leur réseau peut produire et, d’autre part, que
pour en produire davantage, elles vont étre obligées d’ouvrir leur chaine de valeur aux clients.
Il en résulte que la co-création deviendra, dans quelque temps, la principale source d’avantage
concurrentiel et ce, pour chaque entreprise. Dés lors, « étre plus performant dans la co-création
d’expériences valorisables avec le réseau de partenaires (tout acteur impliqué dans le « service
system ») est un impératif stratégique pour les firmes » (Karpen, Bove, Lukas & Zyphur, 2015,
p.90). Ceci constitue la raison majeure pour laquelle nous avons opté pour ce sujet. En effet,
nous terminons nos études et possédons de bonnes connaissances quant aux systemes plus
traditionnels déja en place dans les sociétés. Grace a ce mémoire, nous voulions en apprendre

davantage sur les technigques que nous rencontrerons probablement dans notre future carriére.

Le développement de nouveaux produits est un contexte particulier au sein duquel la co-
création avec les consommateurs est de plus en plus vitale. En effet, alors que 1’incapacité
d’évaluer correctement les besoins des clients et d’y répondre efficacement constitue une raison
clé de I’échec des nouveaux produits (Ogawa & Piller, 2006), les individus sont désormais
capables de proposer, et préts a fournir des idées de nouveaux biens comblant leurs besoins, qui
n’ont pas encore été rencontrés sur le marché ou qui peuvent améliorer les offres existantes. Il
est donc tres important d’améliorer les interactions avec les consommateurs durant le processus
de développement de nouveaux produits dans le but de réduire le taux d’échecs et d’accroitre

les rendements financiers (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh, 2010).




Par ailleurs, dans le cadre de ce mémoire, nous nous focalisons sur le B2C car mettre en
place un systéeme co-créatif dans une telle relation parait plus complexe que dans le cas du B2B.
En effet, en B2C, la distance entre ’entreprise et les consommateurs est généralement
importante et ce, en raison de I’intervention de nombreux intermédiaires et du fait que les clients
potentiels sont nombreux, peu fidéles aux marques et changent rapidement de préférences. Ceci
explique pourquoi il est plus difficile d’intégrer les individus et pourquoi les taux d’échecs des

nouveaux biens sont plus élevés en B2C (Hoyer & al., 2010).

L’objectif de ce mémoire est d’analyser si la co-création dans le développement de
produits procure des avantages, tant pour les consommateurs qui participent a un tel processus
ou qui achetent des produits co-créés que pour les entreprises qui mettent ce systéme en place.
Dans 1’optique d’obtenir des réponses a notre question, nous avons entrepris une étude

quantitative faisant référence a la plateforme Decathlon Création.

Ce mémoire se subdivise en trois grandes parties qui sont les suivantes : (1) la revue de
la littérature ; (2) I’étude quantitative Decathlon ; (3) les recommandations et limites :

- Dans la premiére partie, il s’agira, dans un premier temps, de définir ce qu’est la co-création
et quelles en sont les différentes formes. Nous aborderons ensuite plus précisément la co-
création dans le contexte du développement de produits et, enfin, il sera question de
déterminer comment une entreprise peut mettre en place un processus de co-création.

- Dans la deuxiéme partie, nous exposons 1’étude quantitative décomposée comme suit : nous
présentons tout d’abord le contexte d’étude ainsi que I’entreprise Decathlon, a laquelle nous
appliquons la théorie. Ensuite, nous définissons la problématique, les questions de recherche
et la méthodologie utilisée. Enfin, nous décrivons et discutons les résultats obtenus ;

- Dans la troisieme partie, nous présentons nos recommandations issues du travail que nous
avons effectué, nous expliquons également certaines limites auxquelles nous avons été

confrontés et, enfin, nous proposons quelques pistes pour les recherches futures.

A noter que, tout au long de la réalisation de notre travail, nous avons été confrontés a
une difficulté majeure, a savoir que, bien que la co-création soit une discipline jeune et
captivante, elle reste encore peu étudiée dans des contextes de consommation. En effet, le débat
conceptuel a propos de la co-création n’en est encore qu’a ses débuts et de nombreux aspects
la concernant demeurent encore insuffisamment compris, raison pour laquelle, a 1’heure
actuelle, elle ne dispose pas encore de cadre théorique parfaitement stable et accepté par tous
(Hoyer & al., 2010 ; Magne & Lemoine, 2015 ; Roser, DeFillippi & Samson, 2013).



PARTIE 1 - REVUE DE LA LITTERATURE

Cette premiére partie analysant la littérature scientifique se décompose en trois grands
chapitres : tout d’abord, nous commengons par expliquer le concept de co-création de valeur de
maniere globale. Ensuite nous précisons le concept dans le développement de nouveaux

produits et terminons enfin par I’analyse 1’implémentation d’un tel processus.

CHAPITRE 1- LA CO-CREATION DE VALEUR

1. QU’EST-CE QUE LA CO-CREATION DE VALEUR ?

Avant tout, nous estimons utile de comprendre et de se mettre d’accord sur la signification
du terme « co-création ». Pour ce faire, nous commencons par définir ce concept, pour ensuite

expliquer le contexte dans lequel il est apparu et, enfin, faire un bref historique de la co-création.

1.1. DEFINITION DE LA CO-CREATION DE VALEUR

Alors que I’innovation est reconnue comme étant une source d’avantages concurrentiels
durables, il est de plus en plus codteux, pour les entreprises, d’innover et ce, en raison du
changement continu des besoins des clients et de la qualité ainsi que de la quantité des
connaissances requises. Les sociétés se voient donc contraintes de collaborer avec des
partenaires extérieurs afin de partager avec ces derniers les codts, le savoir et les technologies
(Filieri, 2013). Un nouveau modg¢le, I’innovation ouverte, est donc apparu : il stipule que les
idées intéressantes sont davantage produites a I’extérieur des frontieres de la firme, et, plus
particulierement, via les consommateurs (Chesbrough, 2003). Ce modele est directement lié au

concept de co-création et permet de le définir (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Concrétement, la co-création est « une nouvelle technique de management, avec laquelle
les consommateurs et producteurs agissent conjointement dans le but de créer des produits et
expériences » (Cherif & Miled, 2013, p.20). 1l s’agit donc d’un processus coopératif par lequel
I’entreprise tente d’impliquer les participants potentiels dans le procédé de création et ce, afin
d’obtenir de nouvelles idées via 1’exploitation de leurs compétences (on peut donc parler
d’outsourcing) et en leur donnant en échange la possibilité d’émettre leur avis sur ce qui devrait

étre concu, produit, développé, mis en service ou transformé par la société (Cherif & Miled,




2013 ; Cova, 2008). Selon Prahalad et Ramaswamy (2004b), cette initiative conjointe permet,
non seulement de concevoir de nouveaux articles mais également de créer de la valeur pour la

firme et pour les clients. lls parlent alors de co-création de valeur.

Bien que cette explication permette d’avoir une vue globale de ce qu’est la co-création,
elle n’est pas suffisamment précise afin de bien comprendre les différents aspects qui sous-
tendent ce concept. Pour ce faire, il faut s’intéresser, d’une part, a I’étymologie du terme « CO-
création » et, d’autre part, a la logique sur laquelle repose ce phénomene, c’est-a-dire la

« service-dominant logic » (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

1.2. ETYMOLOGIE DES TERMES « CO » ET « CREATION »

Selon Gronroos et Ravald (2011), une clarification des termes « co » et « création » est
primordiale si I’on veut considérer les implications d’un tel processus, que ce soit €n ce qui
concerne des recherches ou des pratiques marketing. Or, la littérature n’est pas des plus claires

a ce sujet. Saarijarvi, Kannan et Kuusela (2013) ont tenté de décortiquer cette appellation.

[Co] — [Creation
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Figure 1 : Etymologie des termes « co » et « création »
(Saarijarvi, Kannan & Kuusela, 2013, p.10)

Le terme « co » permet de définir les acteurs impliqués dans la co-création ou, plus
spécifiquement, les ressources additionnelles mobilisées afin d’améliorer la création de valeur.
Ces moyens supplémentaires peuvent étre déployés par des clients seuls ou en groupes, des
firmes, des communautés de marque, etc. Ce terme met donc en évidence qu’il est utile pour
une entreprise de savoir qui est impliqué dans la création jointe de valeur et, de maniére plus

générale, quelles sont les ressources déployées a cet effet (Saarijarvi, Kannan & Kuusela, 2013).

Le terme « création » capture le dispositif a travers lequel les capacités fournies par les
différents acteurs sont engagées dans le processus de création de valeur et développées par apres

en « value-in-use ».! Les mécanismes sont donc les activités menées par les consommateurs, la

! La notion de « value-in-use » sera développée plus tard dans la section « 1.3.2.1. Valeur » de ce chapitre.



firme ou méme les communautés a travers lesquelles ces derniers offrent leurs ressources
additionnelles a la compagnie afin que celle-ci soit en mesure de les utiliser (Saarijarvi, Kannan
& Kuusela, 2013). La co-production, la co-conception et le co-développement sont des
exemples de mécanismes (Frow, Payne & Storbacka, 2010 ; Sheth & Uslay, 2007). Dans le
cadre de ce mémoire, la création de valeur est supportée par le client. Cependant, le phénomene
inverse est également possible et, dans ce cas, ce sont les organisations qui développent des
dispositifs en mobilisant leurs propres moyens dans le but d’aider I’autre partie. L’émergence
de différents types de mécanismes est facilitée par les technologies qui permettent un transfert

efficace des ressources d’un acteur a un autre (Saarijarvi, Kannan & Kuusela, 2013).

1.3. CONTEXTE DE LA CO-CREATION

Alors que la création de valeur est centrale au marketing, nous sommes passés de la
formule traditionnelle concernant la création de valeur, c¢’est-a-dire la « good-dominant (G-D)
logic », qui stipule que les produits sont au centre de ’attention, a la formule alternative, la
« service-dominant (S-D) logic », suivant laquelle ce sont les services et non plus les biens qui

sont au ceeur des préoccupations (Ertimur & Venkatesh, 2010).

Cette nouvelle logique dominante pour le marketing marque le passage de la création a
la co-création de valeur (Vargo & Lusch, 2004a). En effet, c’est en partie 1’émergence de la
« S-D Logic » qui amené a la co-création de valeur avec les consommateurs et représente donc
le principal cadre théorique permettant de définir ce nouveau phénomeéne (Payne, Storbacka &
Frow, 2008 ; Roberts, Hughes & Kertbo, 2014).

Plusieurs questions peuvent alors se poser : (1) Pourquoi une telle évolution s’est-elle
produite ? Quels ont été les facteurs entrainant cette dynamique ? (2) Quels sont les fondements
de la nouvelle logique et les principales différences par rapport a la G-D ? En quoi se

différencient-ils ? (3) Quels en sont les implications et les conséquences ?

1.3.1. APPARITION DE LA LOGIQUE S-D

A I’aube de cette nouvelle logique, un double paradoxe décrit I’économie du 21°M siécle :
afin de répondre a I’implosion des marchés cibles en niches, davantage d’entreprises
investissent et mettent a disposition des consommateurs de plus en plus de choix en termes de
biens et services, a un point tel qu’elles ne 1’ont jamais fait auparavant (Filieri, 2013 ; Prahalad
& Ramaswamy, 2004a). Cependant, ceci semble engendrer une moindre satisfaction pour bon

nombre de clients (Swaen & Pleyers, 2014), ainsi qu'a une incapacité pour la plupart des firmes



de se différencier entre elles, ce qui meéne a une perte de valeur (Prahalad & Ramaswamy,
2004a ; Sofianti, Suryadi, Govindaraju & Prihartono, 2010). Les différents auteurs s’accordent
a dire que ¢’est principalement cette nouvelle réalité émergente qui a forcé une ré-examination

du processus de création de valeur (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

Les consommateurs en question sont donc insatisfaits des choix disponibles et veulent
désormais exercer leur influence dans chaque partie du « business system » afin d’améliorer les
offres existantes. Dans cette optique, les clients rentrent en interaction avec les entreprises et
c’est lors de ces points de contact qu’ils co-créent de la valeur. Par ailleurs, cette co-création ne
se réalise pas seulement avec une firme, mais également avec I’ensemble des communautés de

professionnels, de fournisseurs et autres participants (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Cependant, il faut savoir que ces interactions n’ont pas été rendues possibles du jour au
lendemain. C’est en grande partie grace a ’avénement de la culture d’Internet centrée sur le
consommateur et mettant I’accent sur I’interactivité, la vitesse, I’individualité, et I’ouverture
que les clients sont maintenant informés, connectés, influents et actifs (Prahalad &
Ramaswamy, 2002 ; Prahalad & Ramaswamy, 2004b). C’est donc indirectement le web qui a

favorisé la logique S-D. De fait, le World Wide Web offre de nombreuses possibilités :

- Acces a I’information : les acheteurs potentiels ont maintenant accés a une quantité illimitée
d’informations (Hoyer & al., 2010), ceci ayant pour conséquences un accroissement de leurs
connaissances et la possibilité qui leur est offerte de prendre des décisions en étant mieux
informés (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Par exemple, en ce qui concerne le secteur des
soins de santé, plus de 70 millions d’américains ont déclaré utiliser la toile afin d’en
apprendre davantage sur les maladies et traitements existants. Les patients demandent de
plus en plus d’informations aux médecins et participent davantage au choix du

traitement (Prahalad & Ramaswamy, 2002) ;

- Vue globale : Internet est la premiere source d’information accessible 24heures/24 et
7jours/7 pour la grande majorité de la population et permettant d’avoir acces a divers
renseignements tels que ceux concernant les sociétés, les produits, les technologies, les
performances, les prix, les réactions des consommateurs, etc. (Prahalad & Ramaswamy,
2002 ; Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Ceci entraine pour les firmes une modification des
regles relatives a la concurrence. Par exemple, les multinationales se voient davantage

exposées a un examen minutieux du codt de leurs articles et de leur performance a travers



les différents marchés de I’entreprise, ceci impliquant que ces dernicres disposent d’une
moindre marge de manceuvre en vue de varier leurs prix ou la qualité des produits vendus

dans les différentes régions (Prahalad & Ramaswamy, 2002) ;

- Réseaux : les personnes investies se regroupent naturellement autour de compétences
communes, d’intéréts et d’expériences qui les préoccupent mutuellement (Prahalad &
Ramaswamy, 2002). Le web amplifie ce phénomene en permettant une communication
simple et ouverte avec des étrangers, que ce soit d’autres clients ou la société (Hoyer & al.,
2010). En effet, des communautés d’intéréts, ou les individus conversent sans contraintes
géographiques et avec peu de barriéres sociales, existent partout sur le net (Prahalad &
Ramaswamy, 2002). Ces collectivités ont révolutionné les marchés émergents ainsi que ceux
déja existants. Le pouvoir des communautés découle tant de leur indépendance vis-a-vis des
firmes concernées (bouche-a-oreille par exemple) que du fait qu’elles sont basées sur des
expériences réellement vécues par les participants. Par exemple, New Line Cinema a
coopéré avec ses fans afin d’essayer de générer le bouche-a-oreille et de créer un buzz a

propos de ses films (Prahalad & Ramaswamy, 2002 ; Prahalad & Ramaswamy, 2004a) ;

- Expérimentation : les personnes qui le désirent ont également la possibilité d’utiliser la toile
pour expérimenter et développer des produits (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Certaines
entreprises n’hésitent plus et créent de cette maniere des plateformes interactives en ligne,
permettant aux participants de concevoir et d’élaborer leurs idées et, par conséquent, de
nouvelles propositions de valeur (Vernette & Tissier-Desbordes, 2012). La mise en commun
des compétences des utilisateurs d’un tel programme permet le co-développement d’articles

populaires, comme le systéme d’exploitation Linux (Prahalad & Ramaswamy, 2002) ;

- Activisme : étant donné que les consommateurs actifs s’instruisent, ils sont davantage aptes
a faire preuve de discernement lors de 1’achat d’un produit et 1’existence de réseaux leur
permet de s’inciter mutuellement a agir et a s’exprimer (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).
Les participants donnent donc des feedbacks non sollicités aux sociétés et aux autres
acheteurs potentiels. AOL Watch, par exemple, publie des plaintes de clients anciens et
actuels (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Par conséquent, c’est principalement Internet qui rend possible une communication
bidirectionnelle ainsi que différentes formes de collaboration et de coopération entre les

consommateurs d’une part, et entre ces derniers et les entreprises d’autre part. Cette



transformation affecte donc la maniére par laquelle les firmes communiquent avec les clients,
tout en permettant aux organisations d’exploiter leurs idées et réflexions (Filieri, 2013). En
effet, grace au web et aux médias sociaux, les « marketers » encouragent les participants a
partager leurs inspirations et connaissances, lesquelles sont difficiles a rassembler via les
méthodes de recherche marketing traditionnelles (Hamel & Prahalad, 1994 ; Mahr, 2011 ; von
Hippel, 2005). Les informations fournies par les consommateurs peuvent aider les sociétés a
évaluer et a combler les besoins des acheteurs, ainsi qu’a réduire le risque d’échec d’éventuels
produits (Ogawa & Piller, 2006). Elles constituent donc une source d’avantage concurrentiel

¢étant donné qu’elles stimulent I’innovation (Grant, 1996 ; Nonaka & Takeuchi, 1995).

En conclusion, c’est la volonté de mettre en place un dialogue ciblé entre clients et
entreprises qui a entrainé le passage de la logique G-D a la logique S-D, cette dernieére marquant
également 1’arrivée de la co-création (Friesen, 2001) et, par consequent, 1’influence croissante

des consommateurs a toutes les étapes de la chaine de valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

1.3.2. FONDEMENTS DE LA LOGIQUE S-D

Selon Vargo, Maglio et Akaka (2008), la logique S-D se compose des 10 prémisses
fondamentaux repris dans le tableau ci-dessous. Il ne s’agit pas de régles strictes, mais plutot
d’un ensemble d’efforts a mettre en ceuvre dans le but d’obtenir une meilleure compréhension

de la valeur et de 1’échange (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Z
o

Propositions fondamentales (FP)
Le service est la base fondamentale de 1’échange

L’échange indirect masque la base fondamentale de 1’échange

Les biens sont les mécanismes de distribution pour I’approvisionnement du service
Les ressources opérantes sont la source fondamentale de I’avantage concurrentiel
Toutes les économies sont des économies de service

Le client est toujours un co-créateur de valeur

L’entreprise ne peut pas délivrer de la valeur, mais seulement une proposition de valeur
Une vision orientée service est inhérente a une orientation client et relationnelle

Tous les acteurs économiques et sociaux sont des intégrateurs de ressources

La valeur est toujours déterminée par le bénéficiaire

Tableau 1 : Prémisses fondamentaux de la logique S-D
(Vargo, Maglio & Akaka, 2008, p.148)
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Bien que, globalement, il soit possible de constater que nous sommes passés d’une vue
transactionnelle a une vue collaborative, ou de plus en plus de consommateurs apportent leurs

propres compétences a travers le dialogue avec I’entreprise (Prahalad & Ramaswamy, 2000 ;



Sawhney, 2002 ; Sheth, Sisodia & Sharma, 2000), il est important de mieux comprendre
I’étendue de cette évolution. Les 10 fondements explicités ci-dessus mettent en lumiere
plusieurs concepts clés non exhaustifs, permettant d’observer la profondeur du changement et

de disposer d’une meilleure approche du concept de co-création.

1.3.2.1. Valeur

Il faut savoir que, du point de vue de la logique G-D, c’est I’entreprise qui est au centre
du développement de création de valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2002). En effet, la firme
génere de la valeur durant son processus de production en décidant de la valeur créée et en
I’intégrant dans ses produits grace a I’ajout ou a ’amélioration de certains attributs. Ces biens
sont finalement mis en vente sur le marché, ou 1’échange aura lieu (Prahalad & Ramaswamy,
2004a ; Vargo, Maglio & Akaka, 2008). La valeur qui est donc réalisée de maniere interne a
I’organisation se trouve étre le rapport entre ce que le client regoit (la valeur percue) et ce qu’il
donne (le prix) (Parnell, 2006 ; Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Le consommateur, lui, n’intervient qu’au moment de I’échange, c’est-a-dire lorsqu’il
achete le produit. C’est d’ailleurs a ce moment-la que se manifeste 1’utilité du bien. En effet, la
valeur est définie par le prix du bien sur le marché ou par le prix que 1’acheteur est prét a payer
(Vargo, Maglio & Akaka, 2008). En fait, I’échange et 1’extraction de valeur sont des fonctions
primaires exercées par le marché, lequel est séparé du procédé de création de valeur (Prahalad

& Ramaswamy, 2004b). Il est donc question de « value-in-exchange » (Vargo & Lusch, 2004a).

/ Firm-Consumer Interaction \

(1) Interaction is the locus of economic value extraction
by the firm (and the consumer)
{2) Interaction is the basis of consumer experience

The Consumer:
Demand target
for the firm’s

offerings

The Market:
Exchange of value
(products and services)

o /

The market is separate from the value creation process

Figure 2 : Concept traditionnel du marché
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b, p.7)

Du point de vue S-D, ¢’est le consommateur qui Se situe au centre des préoccupations. Il
est considéré comme étant un partenaire de 1’entreprise car la valeur est désormais co-creée

conjointement et de maniere reciproque entre la firme et ses différentes parties prenantes, a
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savoir les employés, les actionnaires, les agences gouvernementales, les clients, etc. (Karpen,
Bove & Lukas, 2011 ; Prahalad & Ramaswamy, 2002). En effet, le bénéfice mutuel est un
élément clé de la logique S-D (Vargo & Lusch, 2008b), pouvant mener a ce que Leclerg, Poncin
et Hammedi (2015) appellent la co-destruction de valeur si ce dernier point n’est pas respecté.
Par conséquent, tous les participants contribuent a la création de valeur pour eux-mémes et pour
les autres (Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Il s’agit donc d’un processus participatif ou les
interactions entre la société et les différentes parties prenantes deviennent le nouveau lieu de

création et d’extraction de valeur (Cherif & Miled, 2013 ; Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Par ailleurs, selon cette logique, tout échange est basé sur les services, ce qui implique
qu’un produit ne constitue plus qu’un outil permettant de délivrer un service, c¢’est-a-dire un
vecu (Vargo, Lusch & Morgan, 2006). Par conséquent, la valeur ou I’utilité du bien ne se
manifeste qu’a partir du moment ou le bénéficiaire (souvent le consommateur (Holbrook,
1987)) utilise le service, autrement dit lorsqu’il vit I’expérience. C’est donc bien le bénéficiaire
et lui seul qui détermine la valeur de I’article en fonction du bien-étre percu lors de 1’utilisation
ou de la consommation du bien (Grénroos, 2008 ; Vargo, Maglio & Akaka, 2008), raison pour
laquelle cette vue alternative est basée sur la « value-in-use » (Vargo & Lusch, 2008b).
Cependant, pour pouvoir en tirer profit, les clients doivent néanmoins apprendre a utiliser

I’offre, a I’adapter, etc. a leurs propres besoins et situations (Vargo & Lusch, 2004b).

/ Firm-Consumer Interaction \

(1) Interaction is the locus of co-creation of value and
economic value extraction by the consumer and the firm

(2) Co-creation experiences are the basis of value

The Market:
Co-Creation Experiences
of Unigue Value
in the context of an
individual at a specific
moment

The Firm:
Collaborator in co-creating
value and competitor in
extracting economic value

The Consumer:
Collaborator in co-creating
value and competitor in
extracting economic value

. /

The market is integred to the value creation process
Figure 3 : Concept émergent du marché
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b, p.11)

Prenons I’exemple d’un constructeur automobile. Selon la logique G-D, c’est le processus
de production (fabrication, livraison, etc.) qui crée de la valeur pour le consommateur. Le
fabricant intégre de la valeur dans la voiture en transformant les matiéres premiéres en quelque

chose que les potentiels acheteurs souhaitent. La valeur est donc créée par 1’entreprise sous
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forme de produit, et ce bien valorisable est échangé sur le marché contre de ’argent (ou un
autre bien). La valeur de I’automobile est mesurée par cette transaction (Vargo, Maglio &
Akaka, 2008). Si nous adoptons maintenant la logique S-D, le client achéte le vehicule pour les
services que ce dernier peut lui offrir (le transport, le statut social, les expériences émotionnelles
et sensorielles, etc.) et la valeur n’apparait que lorsque la personne utilise le bien et I’intégre a
d’autres ressources (Karpen & al., 2015). En effet, si nul ne sait comment conduire, avoir acces
au carburant, etc. alors qu’il s’agit 1a d’éléments essentiels a 1’utilisation d’une voiture, celle-ci
n’aura aucune valeur. C’est la raison pour laquelle cette derniére n’est considérée que comme

un input de la création de valeur (Vargo, Maglio & Akaka, 2008).

Globalement, la signification de la valeur ainsi que la procédure de création liée a cette
derniére sont passées d’une vue centralisée sur les produits et les entreprises a une vue
personnalisée sur les expériences des consommateurs (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Par
conséquent, les firmes doivent penser a une nouvelle approche, davantage axée sur le vécu
(Prahalad & Ramaswamy, 2002). Nous sommes donc passé de la création de valeur pour le

client a de la co-création de valeur en collaboration avec ce dernier (Vargo & Lusch, 2008a).

G-D Logic

S-D Logic

Créateur de valeur

L’entreprise seule

L’entreprise avec le réseau
de partenaires et les
consommateurs

Processus de création de
valeur

L’entreprise ajoute de la
valeur a ses produits ou
services tout au long de sa
chaine de valeur

La valeur est créée a de
multiples points d’interaction
sur base d’une proposition de
valeur de I’entreprise

Value-in-exchange : la valeur

. . Value-in-use : la valeur est

est déterminée lors de| |, . .
)2 déterminée par I’expérience
Source de la valeur I’échange avec les ,
du consommateur, c’est-a-
consommateurs contre un | . by ene )
- dire lorsqu’il utilise le produit

certain prix

Tableau 2 : Résumé de la comparaison entre G-D et S-D concernant la valeur
(Compilation personnelle sur base des articles cités dans la présente section)

1.3.2.2.
Ainsi que nous venons de le constater, la logique S-D fait évoluer le type d’interactions

Interactions

entre I’entreprise et le consommateur. L’utilisation de 1’échange comme base pour la co-
création est au cceur de la nouvelle réalité (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Gronroos (2010)

stipule d’ailleurs que la co-création de valeur n’est pas possible sans interactions avec le client.
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Suivant la « G-D Logic », la seule interaction se situe en fin de processus, au moment ou
la personne achete le produit. Autrement dit, le marché constitue 1’unique lieu d’échange entre
la société et I’acheteur et cette interaction revét un aspect transactionnel dont I’objectif consiste
a extraire la valeur économique que le consommateur est prét a investir pour ce bien (Prahalad
& Ramaswamy, 2004a). Il n’est dés lors pas surprenant que ce Soit I’organisation qui initie le
dialogue a destination du potentiel acheteur, ce dernier demeurant passif (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b). Vargo et Lusch (2004a), ainsi que Prahalad et Ramaswamy (2004b),

parlent de communication unidirectionnelle, dont 1’objectif est de persuader le consommateur.

En adoptant le point de vue S-D, les interactions désormais multiples deviennent le lieu
ou la valeur est créée ; elles se déroulent & n’importe quel niveau dans le systeme ainsi qu’a
n’importe quel moment (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). C’est cet ensemble d’échanges qui
permet, en plagant I’étre humain au centre des relations, de co-créer de la valeur en faisant vivre
aux acheteurs des expériences spécifiques (Prahalad & Ramaswamy, 2004a ; Vargo et Lusch,
2004b). Ces rencontres, ou autrement dit « touchpoints », ont donc un aspect expérientiel et
peuvent se produire sur base d’initiatives de 1’entreprise (mails directs, appels, etc.), des clients
(commandes, plaintes, etc.) ou des deux parties a la fois (rencontre a un stand commercial, etc.)
(Payne, Storbacka & Frow, 2008). Poncin, Leclercq et Hammedi (2015) stipulent que la co-
création de valeur introduit les sociétés dans les processus de consommation des clients et ce,
a travers leurs interactions réciproques. Selon Vargo et Lusch (2004a) ainsi que Prahalad et
Ramaswamy (2004b), un changement s’est donc opéré au niveau de la communication
marketing, qui est maintenant bidirectionnelle et focalisée sur le dialogue et les conversations
et ce, a tel point que certains auteurs considérent le marché comme un véritable forum entre les

consommateurs, les communautés et la firme (Vernette & Tissier-Desbordes, 2012).

G-D Logic

S-D Logic

Aspect de I’interaction

Basée sur la transaction entre
I’entreprise et le client

Basée sur I’expérience vécue
par le consommateur

Objectif de ’interaction

Extraction de la wvaleur
économique du client

Co-créer de la valeur via les
experiences vécues par le
client

Lieu d’interaction

Un seul lieu, a la fin du
processus de création de
valeur

Plusieurs endroits, répétés,
partout et a tout moment dans
le systeme

Type de dialogue

Dans un seul sens, de
I’entreprise vers le client

Dans les deux sens, de
I’entreprise vers le client et
du client vers la firme
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Initié par D’entreprise ou le
client, le consommateur est
actif, «one-to-on»e ou
« one-to-many »

L’entreprise initie et donne
Initiateur du dialogue les informations, le client est
passif, « one-to-one »

Tableau 3 : Résumé de la comparaison entre G-D et S-D concernant les interactions
(Compilation personnelle sur base des articles cités dans la présente section)

1.3.2.3. Ressources

Ces deux logiques ne font pas appel aux mémes ressources. En effet, la theorie les
concernant précise que la « G-D Logic » se focalise sur I’échange de ressources opérandes dans
le but de produire des biens et services et de les distribuer aux consommateurs, alors que la « S-
D Logic » se centre sur les ressources opérantes qui sont considérées comme étant tres

importantes pour obtenir un avantage concurrentiel (Vargo & Lusch, 2004a).

Les ressources opérandes sont utilisées en vue de produire des effets et sont considérées
comme tangibles et statiques. Il peut s’agir, par exemple, des facteurs de production tels que
les matiéres premieres ou les biens. Les opérantes, elles, sont employées afin d’activer les
ressources opérandes ou d’autres capacités opérantes. Il s’agit majoritairement de la
connaissance et des compétences, qui sont indispensables aux entreprises pour accroitre leurs
propositions de valeurs. Ces ressources sont donc invisibles, intangibles et dynamiques
(Pongsakornrungsilp, Bradshaw & Schroeder, 2008 ; Vargo & Lusch, 2004b).

Operant resources

Core Competences <— —>
(Skills and

Knowledge)

Value
Proposition

Figure 4 : Les ressources opérantes et opérandes d’une entreprise
(Pongsakornrungsilp, S., Bradshaw, A., & Schroeder, J., 2008, p.8)

Si nous reprenons I’exemple de la voiture, du point de vue G-D, les moyens utilisés pour
créer de la valeur durant le processus de fabrication sont les matiéres premieres nécessaires que
le fabricant arrange et combine d’une certaine maniére afin d’obtenir une voiture (le métal, du
plastique, etc.). Ces matiéres premieres représentent les ressources opérandes. Dans le cas de
la logique S-D, les fabricants utilisent leurs connaissances et compétences dans la production
et ’image de marque du bien, alors que les clients, eux, les appliquent dans 1’utilisation de ce

dernier. Comme nous 1’avons indiqué précédemment, si I’acheteur ne sait pas comment
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conduire ou se procurer du carburant par exemple, la voiture n’aura aucune valeur pour lui. Ces
connaissances et compétences représentent les ressources opérantes (Pongsakornrungsilp,
Bradshaw & Schroeder, 2008 ; Vargo, Maglio & Akaka, 2008).

La conception du consommateur change donc avec la nouvelle logique. Dans le cadre de
celle orientée produits, ce dernier était considéré comme une simple ressource opérande a
laquelle I’entreprise livrait un article (Vargo & Lusch, 2004b). Suivant la logique S-D, les
clients sont maintenant vus comme des capacités opérantes qui co-créent de la valeur a travers
I’intégration de moyens fournis par la firme avec I’aide d’autres ressources privées et publiques
(Filieri, 2013 ; Pongsakornrungsilp, Bradshaw & Schroeder, 2008). L’utilisation des
compétences des individus peut étre considérée par la compagnie comme étant un programme
au sein duquel elle expérimente les produits en laboratoire, a ceci prés qu’elle teste dorénavant

les articles dans 1’environnement des consommateurs (Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012).

G-D Logic S-D Logic
Ressources utilisées Pripcipalement les ressources Pripcipalement les ressources
opérandes opérantes
Caractéristiques Tangibles, statiques Intangibles, dynamiques
Consideération du client Ressource opérande Ressource opérante

Tableau 4 : Résumé de la comparaison entre G-D et S-D concernant les ressources
(Compilation personnelle sur base des articles cités dans la présente section)

1.3.2.4. Roles
Le passage d’une logique a une autre change la manic¢re de créer de la valeur. Par

conséquent, les rdles des entreprises et des consommateurs évoluent également.

Dans le processus de création de valeur conventionnel, les compagnies et clients ont des
fonctions distinctes et prédéterminées. De ce fait, I’offre et la demande, autrement dit, la
production et la consommation sont distinctes. En effet, la tdche de 1’organisation consiste a
produire de la valeur via ses propres activités (la création de valeur étant externe aux marchés)
et de la distribuer ensuite a 1’acheteur. Pour ce faire, la firme verifie la qualité de ses procédures
internes et de son offre, afin de voir si celle-ci procure de la valeur pour le client (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a ; Prahalad & Ramaswamy, 2004b ; Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Par
ailleurs, I’attribution de ce dernier se limite a « détruire » la valeur fournie par la société en
utilisant les produits (Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Il et est donc qualifié d’exogéne, ce qui

signifie qu’il ne joue aucun réle dans la création de valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
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Dans la nouvelle approche, la distinction disparait, laissant place a une convergence entre
les fonctions de I’entreprise et celles du consommateur. Du reste, les taches ne peuvent plus
étre prédéterminées a I’avance car elles dépendent de chaque relation (Prahalad & Ramaswamy,
2004a). De maniéere genérale, la firme doit maintenant proposer et co-créer de la valeur via les
services qu’elle fournit aux clients (Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Pour ce faire, il lui
appartient de faciliter et d’améliorer les interactions et les vécus des acheteurs afin de s’assurer
que ces derniers puissent extraire la valeur du produit lors de son utilisation. Ceci va également
permettre a la société de bénéficier, par la suite, de meilleures connaissances concernant ses
consommateurs ou d’un meilleur rendement financier (Karpen, Bove & Lukas, 2011 ; Payne,
Storbacka & Frow, 2008). Le client, lui, est désormais également considéré comme créateur de
valeur (Vargo, Maglio & Akaka, 2008). En effet, I’expérience de co-création dépend en grande
partie des personnes elles-mémes, si bien que le caractére unique de chacun ainsi que son vécu
affecte le processus de co-création. Une entreprise ne peut pas créer de la valeur sans disposer

de I’engagement des individus (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Par ailleurs, cette nouvelle fonction du consommateur s’accompagne d’un nouveau statut.
En effet, bien que, traditionnellement, la plupart des compagnies se soient développées en
considérant les personnes comme étant des marchés cibles passifs, ce n’est plus le cas désormais
(Prahalad & Ramaswamy, 2002). Von Hippel est d’ailleurs 1’un des premiers chercheurs a
mettre I’accent sur I’importance du réle des clients dans le développement de nouveaux produits
et d’innovations. Il considére que de plus en plus de consommateurs ont une position active
plutét que passive (Mohaghar, Jafarnejad, Mood & Youshanlouei, 2012). De fait, ces derniers
sont maintenant des acteurs engages qui co-développent et personnalisent leurs relations avec
les entreprises et qui peuvent adopter une multitude de fonctions : (1) passifs : consommateur,
client, etc. et (2) actifs : fournisseur de compétences, contr6leur de qualité, co-producteur, etc.
(Payne, Storbacka & Frow, 2008). Plusieurs éléments permettent d’illustrer ce changement :

1. Afin d’étre plus performante dans le développement de ses produits et innovations, la firme
va davantage collaborer avec les consommateurs pour mieux comprendre leur demande
cachée et, par conséquent, leur fournir une meilleure réponse (Leonard & Rayport, 1997).
Certains scientifiques n’hésitent pas a dire que c’est 1’utilisateur final ou I’acheteur, et non

la société, qui est responsable de la plupart des articles innovants (Mohaghar & al., 2012) ;
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2. Ce sont les individus qui définissent activement quelle est leur vision de la valeur et qui
poussent les entreprises a adopter cette méme vision. Ce ne sont plus les firmes qui dictent
comment la valeur est créée (Prahalad & Ramaswamy, 2002) ;

3. Dans le but d’¢établir des relations de long-terme avec eux, les sociétés tentent d’impliquer
davantage leurs clients dans les activités de la compagnie. Les marques, pleinement
conscientes du potentiel de création de valeur que représentent ces derniers, s’appuient donc
sur leurs connaissances tout en les associant a leur offre. En effet, les entreprises créent
maintenant des plateformes en ligne et des pages sur des réseaux sociaux destinées a la
conception de nouvelles offres et idées et a la récolte de feedbacks (Cherif & Miled, 2013).

Reprenons I’exemple de la visite chez le médecin qui se différencie aujourd’hui de celle
d’il y a 10 ans. Les patients veulent étre engagés dans le dialogue et comprendre les risques et
bénéfices des traitements alternatifs. Ils ont acces a plus d’informations qu’auparavant et
réclament de la transparence : « Don’t hold back, tell me the truth » constitue souvent
I’approche utilisée. A I’heure actuelle, les malades sont informés et impliqués, ce qui fait qu’ils
comprennent mieux les prescriptions médicales et sont donc plus apte a se conformer aux

modalités du traitement développé conjointement (Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

G-D Logic S-D Logic

La firme et le consommateur
convergent ; les roles relatifs
de chacun ne peuvent étre
prédéterminés a ’avance

La firme et le consommateur
Distinction des réles sont separés ; ils ont des roles
distincts et prédéterminés

Produire et distribuer de la | Proposer et co-créer de la

Role de ’entreprise . .
p valeur valeur, fournir des services

Co-créer de la valeur via
I’intégration des ressources
fournies par I’entreprise, avec
d’autres ressources privées et

publiques

Qualite  des interactions
consommateur-entreprise et

« Utiliser » ou « détruire » la

Ro6le du consommateur L .
valeur créée par la firme

Qualitt ~ des  processus

ité int I’ent i t , .
Focus sur la qualité internes de I’entreprise et de des expériences de co-
son offre .
création
Statut du consommateur Passif Actif

Tableau 5 : Résumé de la comparaison entre G-D et S-D concernant les roles
(Compilation personnelle sur base des articles cités dans la présente section)
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1.3.3. IMPLICATIONS GENERALES DE LA LOGIQUE S-D

Les entreprises ne peuvent plus agir de maniére autonome, concevant des produits,
développant des processus de production, élaborant des communications marketing, etc. sans
entrer en contact avec les consommateurs car ce sont désormais ces interactions qui permettent
de créer de la valeur et d’obtenir un avantage concurrentiel (Prahalad & Ramaswamy, 2004a ;
Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Les managers doivent donc reconnaitre la centralité de ces
personnes externes, que ce soit en tant que client, employé ou toute autre partie prenante, c’est-
a-dire I’'importance du vécu et des échanges entre les différentes parties, ce qui va permettre de

co-créer conjointement de la valeur (Ramaswamy, 2010).

Par ailleurs, étant donné que la qualité de la co-création dépend des infrastructures mises
en place pour faciliter la communication entre les différents acteurs, la firme doit innover
efficacement afin de créer des environnements permettant a I’acheteur de vivre des expériences
de co-création se démarquant des autres. Il est indispensable de construire un réseau
d’expérimentations flexibles qui permet aux individus de co-construire et de personnaliser leur

vecu (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Mais Prahalad et Ramaswamy (2004) stipulent également que le processus de co-création
est exigeant et souleve d’importantes questions pour les gestionnaires :

1. Un dialogue approfondi avec les clients nécessite beaucoup de temps. Comment mon
entreprise peut-elle interagir de maniére tellement intense avec chaque individu tout en
maintenant un certain niveau d’efficacité opérationnelle ? ;

2. La co-création permet aux personnes d’intervenir dans la conception du produit a un degré
inhabituel. Comment puis-je maintenir, et ce de maniére constante, des normes élevées de
qualité du bien et céder aux consommateurs un certain pouvoir sur la conception ? ;

3. La transparence permet aux personnes d'interagir avec mon entreprise de fagon
potentiellement intrusive. Combien d'acces le long de la chaine d'approvisionnement dois-je
concéder aux intervenants externes ? ;

4. Les consommateurs individuels sont au cceur méme de l'expérience de co-création.
Comment puis-je faire face aux exigences hétérogenes de ma clientéle ? ;

5. Discuter des options ouvertement procure aux clients un degré de contréle sur les risques
encourus. Quels sont les risques acceptables et ou mes responsabilités juridiques

commencent-elles et s’arrétent-elles ? ;
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6. La co-création déplace 1’entreprise vers une optique de la demande centrée sur I’individu.
Comment fonctionnent les prévisions de la demande dans de telles circonstances

imprévisibles ?

En résumé, les firmes doivent savoir comment créer un environnement favorisant (1) la
proposition de nouvelles idées par les consommateurs, (2) la déclaration de leurs réels désirs et
besoins et (3) le partage de leurs réflexions avec la compagnie elle-méme. Et c’est 1a que réside

tout le challenge de la co-création (Filieri, 2013).

1.3.4. EN RESUME

En résumé, la co-création peut étre définie comme étant I’entreprise qui crée de la valeur
conjointement avec ses clients sur base de ressources opérantes et grace a de multiples points
d’interaction. Cette valeur est alors déterminée par I’acheteur sur base des expériences qu’il vit
en se servant du produit en question dans son contexte d’utilisation bien particulier. Ces
échanges qui rendent possible la co-création peuvent étre trés présents dans le systéme, et initiés
par les deux parties. Le r6le de I’organisation et celui du consommateur, qui est désormais actif,

sont donc en train de converger, se résumant désormais a co-créer.

1.4. ILLUSTRATION DU CONCEPT

Les explications qui précédent peuvent paraitre encore trés abstraites et difficiles a se
représenter dans la pratique, raison pour laquelle nous estimons essentiel d’illustrer le concept
au moyen de différents exemples. Effectivement, a I’heure actuelle, de nombreux cas de co-

création ont été développés avec beaucoup de succes.

L’entreprise Nike est un bon exemple permettant d’illustrer ce nouveau paradigme. En
effet, en 2000, lors du lancement de 1’iPod, les responsables de chez Nike se sont rendu compte
que de nombreuses personnes utilisaient leur lecteur MP3 en méme temps qu’ils couraient. En
partenariat avec Apple, ils ont donc décidé de coupler certaines données avec la musique, ce

qui a abouti a la naissance de Nike+ (Vernette & Tissier-Desbordes, 2012).

Nike+ est un capteur intelligent inséré dans la chaussure du coureur qui transmet toute
une série d’informations (durée de course, nombre de kilométres parcourus, etc.) au récepteur
Apple, que ce soit un iPhone ou un iPod. Parallélement, Nike a développé une plateforme
interactive en ligne sur laquelle les membres peuvent télécharger et partager leurs données
personnelles (objectifs, distances parcourues, durée, nombre de calories brilées, etc.) avec

d’autres affiliés du réseau ainsi qu’avec I’entreprise. C’est ce partage de données qui peut étre
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qualifié de co-creatif : d’un coté, les informations récoltées par les 600.000 participants ont
permis de développer un réseau mondial de parcours, donnant de nouvelles idées d’itinéraire
aux autres membres de la communauté ; d’un autre coté, cette nouvelle approche donne la
possibilité a Nike de récolter de nombreuses donneées sur les utilisateurs (temps moyen d’un
jogging, la météo préférée pour aller courir, le style de musique écouté pour chaque parcours,
etc.), lui permettant, par la méme occasion, de connaitre les préférences des consommateurs,
ainsi que les tendances actuelles et futures. Ces informations permettent de développer des
produits plus adaptés aux expériences vécues par les clients. Ce sont donc ces derniers qui
créent du contenu pour la compagnie et les autres acheteurs et ce, grace aux interactions entre

les différentes parties (Vernette & Tissier-Desbordes, 2012).

Lego est un autre exemple de co-création, qui intervient plus en amont du processus de
création. En effet, leur site « Lego ldea », lancé en 2011, permet a n’importe quel fan de
concevoir de nouveaux « sets », autrement dit, des reproductions de scénes de films, d’animaux,
de modeéles de voitures, etc. Une fois le nouveau « set » inventé, il convient de le partager via
la plateforme, sur laquelle 1’idée émise devra récolter le soutien de 10.000 personnes afin d’étre
ensuite analysée par I’entreprise qui choisira si le projet est viable. Dans I’affirmative, il

deviendra alors un produit commercialisé partout a travers le monde (Uzful, 2014).

1.5. HISTORIQUE DE LA CO-CREATION

15.1. APPARITION DU TERME « CO-CREATION »

C’est Schrage qui, en 1995, a utilisé le terme « co-création » pour la premiére fois dans
la Harvard Business Review. Cependant, ce sont Prahalad et Ramaswamy qui, en 2000, ont été
les premiers a porter un réel intérét a ce concept en employant officiellement cette expression
pour évoquer des expériences personnalisées avec les clients et en considérant ces derniers
comme des acteurs du processus de création. Il faudra toutefois attendre I’article « Evolving to
a new dominant logic for marketing » de Vargo et Lusch en 2004 pour que le terme se répande

au sein de la communauté marketing (Cherif & Miled, 2013 ; Magne & Lemoine, 2015).

Cependant, il apparait que le phénoméne de co-création existait déja depuis plus
longtemps, mais sous le nom de « conception participative ». Cette terminologie fut utilisée
jusqu’a I’apparition du terme de co-création. En effet, c’est dans les années 1970 et
principalement en Europe que les premiers projets de recherche sur la participation des usagers

au développement de systémes ont été menés. En Norvége ou au Danemark par exemple, cette
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approche de ressource collective fut mise en place pour accroitre la valeur de la production
industrielle. Pour ce faire, les sociétés engageaient les travailleurs dans I’agencement d’une
nouvelle structure de leur lieu de travail. Il s’agissait donc d’une mise en commun de 1’expertise
des chercheurs et de celle des personnes situées au sein du systéme, a savoir les travailleurs.
Cette approche était donc fondée sur 1’expérience de ces derniers et elle leur a par conséquent

fourni des capacités afin d’influencer leur situation de travail (Sanders & Stappers, 2008).

Cova (2008), lui, va encore plus loin en affirmant que le client a toujours eu la possibilité
de co-créer « en se soustrayant /...] a la conformation d’usage des produits [...] définie par
[’entreprise et en inventant le quotidien grdce aux arts de faire, ruses subtiles, tactiques de
réesistance par lesquelles il détourne les objets et les codes, se réapproprie l’espace et l'usage
asafacon » (Cova, 2008, p.20). Le changement apporté réside dans le fait qu’a I’heure actuelle,
I’individu ne se contente plus de détourner ou de contourner le marché et le régime de

consommation, mais qu’il pratique désormais ce que Cova (2008) appelle le retournement :

- Le détournement : technique utilisée par les acheteurs pour se réapproprier les produits, les
services ou les expériences quotidiennes selon leurs propres regles et ce, de maniére
silencieuse et peu visible ;

- Le contournement : le consommateur est mécontent du systéme de consommation et le
contourne donc pour développer sa propre structure, sans se voir imposer des regles externes.
Il s’agit par exemple du troc ou des dispositifs d’échanges locaux ;

- Le retournement: le client participe a 1’élaboration de 1’offre car la consommation
représente pour lui un élément central : « il se batit, et batit son identité, par elle et autour
d’elle » (Cova, 2008, p.20).

1.5.2. RAISONS DE CET AVENEMENT TARDIF
Sanders et Stappers (2008) identifient plusieurs raisons permettant d’expliquer pourquoi

la co-création a mis tant de temps a émerger et & avoir un impact sur notre quotidien :

- Tout d’abord, selon la co-création, tout un chacun peut étre créatif, ce qui n’est pas
communément admis. Nombreux sont ceux qui pensent que seuls les « lead users » peuvent
étre des co-créateurs. En fait, les structures actuelles de pouvoir, élaborees sur la hiérarchie
et le contrdle, sont menacées par la co-création, impliquant un abandon du pouvoir
intervenant en faveur des consommateurs, ce qui est particulierement difficile a accepter

pour les dirigeants d’entreprise. Cependant, I’arrivée des nouvelles générations ainsi que le
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développement d’Internet, offrant une possibilité inédite de s’exprimer a des personnes qui
ne pouvaient pas prendre part aux conversations concernant les produits, facilitent le partage
et la distribution du contréle. Beaucoup de personnes eprouvent des difficultés & concevoir

qu'elles sont désormais innovantes et a se comporter en conséquence ;

- Ensuite, la conception participative a longtemps été considérée comme relevant
principalement de 1’effort académique et n’ayant que peu de pertinence pour le marché
concurrentiel. Pour de nombreuses sociétés, il n’est pas évident d’investir dans la
recherche car réaliser des études aupres des consommateurs requiert beaucoup de temps et
s’avere trés colteux. Par ailleurs, impliquer les acheteurs potentiels dans le développement

d’un produit représente une avancée radicale dans 1’inconnu ;

- Enfin, la stagnation de I’avancée technologique est en partie responsable de 1’attention
croissante portée par les entreprises au vecu de I’utilisateur. Un exemple parlant est celui des
constructeurs automobiles qui ont désormais du mal a se faire davantage concurrence sur la
qualité et le prix de leurs articles. lls sont donc contraints de regarder au-dela de leur offre,
c¢’est-a-dire vers I’utilisateur et son contexte d’utilisation dans le but de pouvoir trouver des
améliorations valorisables. L’expérience ressentie lors de la conduite d’un véhicule est une

préoccupation majeure dont les constructeurs doivent tenir compte.

Bien que cela risque de prendre encore quelques années avant que tous acceptent les
changements que nous venons d’expliquer, des évolutions qui ont permis de laisser place a la

co-création sont malgré tout intervenues (Sanders & Stappers, 2008).

2. LESDIFFERENTS TYPES DE CO-CREATION

Maintenant que le concept de co-création a été défini, il convient de préciser qu’il en
existe plusieurs sortes. Deux modéles ont été mis au point afin de classifier les différents types
de co-création. Le premier fut créé par Cova (2008), il se base sur le sujet et 1’objet de la co-
création, tandis que le deuxiéme, proposé par Cherif et Miled (2013), fut élaboré a partir du

modele précédent, tout en reposant plutdt sur le temps et les interactions.

2.1. EN FONCTION DU SUJET ET DE L’OBJET
Selon Cova (2008), il existe différentes formes de co-création que les entreprises peuvent
adopter. 1l a donc mis sur pied une classification des styles les plus courants auxquels un

consommateur peut étre confronté. Cette derniére dépend de I’objet et du sujet de la création.
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Les différents formats considérés par Cova (2008) peuvent étre représentés sur un
graphique a deux axes : (1) I’axe vertical fait référence a ’objet de la co-création, c¢’est-a-dire
qu’il permet de faire une distinction entre les activités liées a la co-création de 1’offre et les
activités liées a la co-création de I’expérience (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Dans le
premier cas, le client est impliqué dans la définition des produits et des variables du mix
marketing, alors que dans le second cas, son engagement réside davantage dans 1’élaboration
de son vécu avec les biens et services de I’entreprise ; (2) ’axe horizontal fait référence au sujet
de la co-création, c’est-a-dire qu’il différencie les initiatives prises par les consommateurs
créatifs, a savoir ceux qui «innovent plus par amour et par passion que pour satisfaire un
besoin précis » (Cova, 2008, pp.20-21) de celles des personnes ordinaires (Berthon, Pitt,
McCarthy & Kates, 2007). 1l est donc question ici de distinguer les individus en fonction de
leur niveau d’expertise bien qu’il existe une multitude de positionnements possibles le long de
cet axe. En effet, il ne s’agit pas de deux catégories bien distinctes, mais davantage d’un axe

continuum (Cova, 2008).

Le schéma ci-dessous permet de visualiser de maniére synthétique les quatre formes de

co-création selon Cova (2008).

Production (Offre et Mix)

CO-INNOVATION A CO-PROMOTION
(Produits et services (Publicité et information
consumer made) consumer made)
Consommateurs Consommateurs
Créatifs - - Ordinaires
CO-DETERMINATION CO-PRODUCTION
(Enjeux et besoins (Episodes et vécus
consumer made) consumer made)

\

Consommation (Usage et Expérience)
Figure 5 : Les quatre formes de co-création selon Cova
(Cova, 2008, p.23)

Le premier type de co-création expliqué par Cova (2008) est celui de la co-innovation ou
I’entreprise tente d’impliquer les consommateurs créatifs dans la conception de nouveaux biens
ou services (Bonnemaizon, Benoit-Moreau, Cadenat & Renaudin, 2011). En effet, ces derniers

posseédent de précieuses informations sur les biens et la maniére dont ils sont utilisés, ce qui
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n’est pas forcément le cas de la firme. Selon Cova (2008), ce genre d’innovation est dite
mutuelle et est rendue possible a grande échelle grace aux supports technologiques et,
notamment, aux plateformes en ligne qui permettent 1’échange d’idées. A 1’heure actuelle, il
existe de nombreux exemples de co-innovation dans presque toutes les catégories de produits.
Nous pouvons citer le site interactif « Share Your Ideas » de Nokia qui invite les membres a
imaginer et a créer un article. Il peut également étre question d’un concours organisé par la
société ou les participants doivent voter pour la meilleure innovation parmi les propositions

avanceées par tous les consommateurs ou la compagnie (Bonnemaizon & al., 2011).

Le deuxiéme cas détaillé par Cova (2008) est celui de la co-promotion ou I’entreprise
cherche a impliquer, généralement sur base d’un concours, un large ensemble de clients afin
d’utiliser leurs connaissances. La principale forme de co-promotion est celle par laquelle la
firme demande aux consommateurs de créer des campagnes publicitaires, ce qui est rendu
possible par le fait que ces derniers ont assimilé les codes de la marque et sont désormais en
mesure d’élaborer des modéles de communication correspondant a la stratégie de la société
(Muniz & Schau, 2007). 11 existe aussi d’autres types de co-promotion, par exemple lorsqu’un
individu répond aux questions posées par d’autres clients ou lorsqu’il rédige une critique d’un
livre ou d’un film. Dans certains cas extrémes, comme celui d’Amazon, ce dernier exemple de
co-promotion peut pousser I’entreprise a changer d’activité. En effet, cette derniére, qui était a
la base une librairie en ligne, est devenue une plateforme sur laquelle les consommateurs, les

éditeurs, les écrivains et la compagnie échangent leurs savoirs, appréciations, etc. (Cova, 2008).

La troisieme forme de co-création développée par Cova (2008) est la co-détermination.
Ici, la firme favorise « le développement d’identification croisée des besoins entre [’entreprise
et les consommateurs créatifs » (Cova, 2008, p.24). Contrairement a la co-innovation, les
personnes ne vont pas proposer de solution, mais simplement mentionner leurs besoins et désirs
grace a la mise en place « d’un dialogue ouvert et productif de longue durée » (Cova, 2008,
p.24) entre la sociéte et les consommateurs innovants. Apres avoir recueilli ces informations,
la compagnie doit décider si elle va mettre ces données a profit ou non. Elephant Design en est
un exemple car les membres indiquent quels sont leurs besoins via différents types de supports,
tels que des logiciels de création, des photos ou d’autres supports visuels et textuels. La firme

va ensuite proposer des produits pour répondre a ces exigences (Bonnemaizon & al., 2011).

La quatrieme et derniére maniére de faire de la co-création selon Cova (2008) est la co-

production ou ’acheteur participe « a la réalisation de son expérience de consommation »
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(Cova, 2008, p.23) grace aux dispositifs mis en place par ’entreprise qui rendent possible la
customisation de ce vécu. La co-production agit sur deux aspects, a savoir, sur le fonctionnel et
sur I’hédonique et le symbolique: (1) 1’aspect fonctionnel concerne la maniére dont le
consommateur construit ses interactions avec la firme en déterminant quand, ou, comment et a
quelle fréquence il souhaite avoir des echanges avec cette derniére ; (2) I’aspect hédonique et
symbolique fait référence au plaisir. C’est le cas des pubs qui installent des fontaines a biéres,

ce qui permet aux clients de s’amuser lorsqu’ils se servent a boire.

2.2. EN FONCTION DU TEMPS ET DES INTERACTIONS

Directement inspirée du modéle de Cova (2008) que nous venons de décrire au point
précedent, cette nouvelle classification de Cherif et Miled (2013) utilise deux critéres pour
classer les différents types de co-création : (1) I’interaction qui peut étre forte ou faible, et (2)
la durée qui peut étre soit du court terme, soit du long terme. Dans le premier cas, la co-création
est ponctuelle et limitée a 1I’événement, tandis que dans le second, la co-création prend toujours
effet, méme apres celui-ci. Ce modéle permet d’identifier 4 types de co-création :
- La co-création majeure avec une forte interaction et basée sur du long terme ;
- La co-création majeure avec une forte interaction et basée sur du court terme ;
- La co-création mineure avec une faible interaction et basée sur du long terme ;

- La co-création mineure avec une faible interaction et basée sur du court terme.

Le type de co-création qu’une entreprise met en place est donc défini par le niveau
d’interaction. En effet, deés qu’il s’agit d’une forte interaction, nous nous situons dans une co-
création dite majeure, tandis qu’une faible interaction est synonyme de co-création mineure.
Cependant, tant la co-création majeure que la co-création mineure peuvent étre décomposées
en co-création de long terme et de court terme. Le schéma ci-dessous permet de visualiser ses

4 types de co-création sous forme de graphe (Cherif & Miled, 2013).

[ Strong interaction J
r'y

Short-term major co-creation long- term major co-creation
[ Short-term }4 =|L Long-term ]

Short term minor co-creation

v long -term minor co-creation

[ Weak interaction J

Figure 6 : Les quatre formes de co-création selon Cherif et Miled
(Cherif & Miled, 2013, p.21)
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Le premier cas est celui de la co-création majeure a court terme, dans laquelle
I’interaction est forte, mais ne dure pas longtemps. Danone a par exemple mis sur pied une
campagne publicitaire dans le but de célébrer le lancement d’un nouveau produit et ce, avec
I’aide des internautes qui ont participé a I’élaboration et a la production de la vidéo. La
compétition est temporaire, sur du court terme et limitée a 1’événement, alors que 1’interaction
est forte car le gagnant est invité par la marque et par 1’agence de publicité pour discuter du

concept publicitaire qu’il a lui-méme créé (Cherif & Miled, 2013).

Le deuxieme est la co-création majeure a long terme, ce qui signifie que I’interaction
entre les membres d’'une méme communauté et entre la communauté et la marque est forte et
dure longtemps. L’interaction est donc maintenue a travers le temps, ce qui veut dire qu’elle
commence avant et continue aprés 1’événement. Les participants donnent aussi des feedbacks
sur les articles ou sur la marque et fournissent de nouvelles idées a I’entreprise (Cherif & Miled,
2013).

La troisieme possibilité est la co-création mineure a court terme. 1l s’agit principalement
de consommateurs faisant partie de communautés en ligne telles que Facebook, Twitter, etc.
mais qui ne partagent pas ou peu de valeurs communes avec la marque, ce qui explique que les
interactions soient faibles et ne durent que peu de temps. La participation se produit donc sur
du court terme ou de maniére temporaire, correspondant généralement a la durée de
I’événement. Par conséquent, les feedbacks et les réactions s’arrétent a la fin de celui-ci : les
internautes perdent de I’intérét pour la page Facebook de la marque, ils ne réagissent plus et

attendent une nouvelle manifestation pour étre a nouveau intéressés (Cherif & Miled, 2013).

La quatriéme et derniére forme est la co-création mineure a long terme ou les échanges
sont faibles mais durent longtemps (Cherif & Miled, 2013). Le site « My Starbucks Idea »
illustre bien ce type de co-création car cette boite a idées permet aux clients d’exprimer leurs
projets relatifs a de nouveaux articles par exemple. Ensuite, I’entreprise classe les différentes
propositions en fonction de leur popularité grace a un systeme de « like » et met en place celles
ayant récolté le plus de votes (Uzful, 2014). Les membres transmettent donc leurs réflexions
sur une plateforme de la compagnie, mais sans entrer en interaction avec la marque. Par ailleurs,

cette boite a idées reste ouverte de maniére permanente (Cherif & Miled, 2013).
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CHAPITRE 2 - LA CO-CREATION DANS LE
DEVELOPPEMENT DE PRODUITS

Une question fondamentale pour toute entreprise est de savoir a quelle(s) étape(s) de son
processus d’extension de son offre la co-création doit avoir lieu (Bartl, Jawecki & Wiegandt,
2010). Par ailleurs, il existe également différents types d’opportunités, d’interactions et de roles

que les participants peuvent adopter durant la co-création de 1I’offre d’une société.

1. LACO-CREATION ADIFFERENTES ETAPES DU PROCESSUS DE
DEVELOPPEMENT

Savoir quand la participation des consommateurs est jugée pertinente est primordial pour
toute firme (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010). En effet, celle-ci a désormais la possibilité
d’impliquer ses clients dans toutes les phases de développement d’un bien et cette co-création

peut s’avérer précieuse a toutes les étapes (Hoyer & al., 2010 ; Magne & Lemoine, 2015).

La réponse a cette question est directement liée a 1’objet méme de la co-création. En effet,
en fonction de ses besoins, une compagnie va faire appel a des participants a différents
moments. Par exemple, si elle cherche de nouvelles idées, elle va solliciter les consommateurs
au début du développement. Si par contre elle vise a améliorer les caractéristiques d’un produit

existant, elle va se focaliser sur les étapes ultérieures (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).

Les différentes phases d’évolution d’un nouveau bien sont 1’idéation, le développement
de I’article, la commercialisation et le postlaunch (Cooper, 2008). Les sections suivantes sont

consacrées a I’analyse des possibilités de co-création au sein de chacune de ces étapes.

1.1. L’IDEATION ET LE DEVELOPPEMENT DU PRODUIT

Considérant que I'intégration des clients dans les derniers stades tels que 1’essai et le
lancement d’un article s’avére étre une pratique courante, les techniques de plus en plus
modernes de co-création et de mise au point de I'innovation se focalisent sur ce que la littérature
appelle le « fuzzy front end », ainsi que sur la conception et le développement du bien en lui-
méme (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010). Les premieres étapes du processus d’innovation sont
tres importantes pour le succes du produit (Hoyer & al., 2010). Un degré élevé de co-creation
a I’étape de la génération d’idées et du développement du concept peut contribuer de maniere

significative a la performance des nouveaux biens et des entreprises (Gruner & Homburg 2000).




217.

Traditionnellement, les compagnies ont impliqué les consommateurs dans la co-création
de valeur lors des premiéres étapes du processus de développement en utilisant des techniques
de recherches marketing. Par exemple, les firmes utilisent des « focus groups » et incitent les
utilisateurs a développer et a affiner le concept du produit. Cependant, ces techniques sont
onéreuses et fournissent des interactions limitées entre les individus et I’entreprise (Hoyer &
al., 2010). Les nouvelles technologies liées au World Wide Web qui permettent des échanges
entre consommateurs et organisations et entre personnes elles-mémes ont drastiqguement changé
la maniere de créer de la valeur (Sawhney, Verona, & Prandelli 2005). Les sociétés peuvent
maintenant utiliser ces technologies pour co-créer de la valeur avec les clients d’une maniére

plus compréhensive et efficace (Prahalad & Ramaswamy 2004b).

La premiére étape, a savoir 1’idéation ou le « front end », décrit I’ensemble des activités
permettant de déterminer, par exemple, « comment améliorer la vie de personnes malades ? »
(Sanders & Stappers, 2008, p.2), ou encore « quelle est la prochaine innovation pour le loisir
familial ? » (Sanders & Stappers, 2008, p.2). De maniére générale, il s’agit de la période qui se
situe entre le moment ou une opportunité pour un nouvel article est considérée pour la premiére
fois et celui ou I’idée du produit est jugée comme étant préte a entrer dans le processus de
développement formel (Filieri, 2013). Le « front end » est souvent qualifié de « fuzzy » en

raison de 1I’ambiguité et de la nature chaotique qui le caractérisent (Sanders & Stappers, 2008).

L’étape du « fuzzy front end » comprend a la fois la génération et le screening : (1) la
génération des idées consiste a découvrir quels sont les besoins des clients afin de disposer de
nouvelles possibilités d’innovation. Ceci peut se réaliser grace a des recherches marketing,
telles que I’observation, les interviews, etc. ; (2) le screening correspond a la phase d’évaluation
des inspirations afin de déterminer s’il existe un marché favorable au nouveau bien et si
I’entreprise est capable de le produire. Cette étape fait donc appel a différents departements tels

que le marketing & sales, la R&D, la production, etc. (Filieri, 2013 ; Sanders & Stappers, 2008).

Par conséquent, le but de 1’idéation est de déterminer ce qui doit étre congu et produit et,
parfois, ce qui ne doit pas 1’étre (Sanders & Stappers, 2008). Dans cette optique, les firmes
peuvent utiliser des médias sociaux pour augmenter la largeur et la profondeur des inputs
qu’elles obtiennent de la part des consommateurs a un colt significativement moins elevé que

via les méthodes plus traditionnelles (Evans & Wolf, 2005 ; Hull 2004).



28.

La deuxieme étape se trouve étre le processus de conception au cours duquel les idées
sorties du « fuzzy front end » sont développées en schémes et en prototypes qui sont affinés sur
base des feedbacks des futurs utilisateurs (Sanders & Stappers, 2008). Lors de cette phase,
I’entreprise implique donc les clients dans le développement du concept en partageant ce

dernier avec eux et en cherchant activement des inputs (Grewal, Lilien, & Mallapragada, 2006).

La réalisation de prototypes peut étre un outil important pour implémenter une stratégie
de co-création. En effet, Payne, Storbacka & Frow (2008) stipulent que nombreuses sont les
firmes estimant que la quantité de caractéristiques envisageables pour leurs produits a
considérablement augmenté et qu’il est de plus en plus difficile de réaliser des recherches
systématiques suffisantes sur les préférences des individus. Les compagnies se basent donc sur
les expériences vécues par différentes personnes dans le but de prendre des décisions relatives
aux prototypes et a leurs caractéristiques. Grace a ces modeles, les sociétés peuvent tester quels
sont les attributs qui plaisent ou non aux clients potentiels.

Globalement, impliquer les consommateurs dans les premieres étapes du processus de
développement de I’article permet d’épargner du temps et de I’argent et de réduire le risque
d’échec de ce dernier (Hoyer & al., 2010).

1.2. LACOMMERCIALISATION ET LE POSTLAUNCH

Bien que la commercialisation et le postlaunch soient des phases trés critiques dans le
sens ou elles sont souvent les plus chéres et les plus risquées, il existe cependant des
opportunités en termes de co-création, si bien qu’une telle pratique est devenue commune
(Nambisan & Baron, 2009). Par exemple, beaucoup de logiciels informatiques tels que SAS et
Stata ont bénéficié de maniére significative de la participation des clients dans leur
développement aprés lancement (O’Hern & Rindfleisch 2009). De nombreux jeux sur
ordinateurs ont également pu étre améliorés suite a des modifications développées par les

joueurs eux-mémes (Jeppesen & Molin 2003).

Selon Hoyer & al. (2010), les nouvelles technologies sociales telles que les communautés
de consommateurs en ligne, les messageries instantanées, etc. ont créé des opportunités pour
les entreprises en ce qui concerne la phase de commercialisation et de postlaunch. De maniére
plus spécifique, ces nouvelles technologies ont permis de co-créer de la valeur lors des trois

étapes du processus d’achat, a savoir, la prise de conscience, 1’essai et la répétition de ’achat :
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1. La prise de conscience : étape critique pour le succés d’un nouveau produit, la compagnie
peut faire prendre conscience de I’existence d’un produit grce a la publicité et aux
promotions par exemple, ou encore en procurant des informations aux communautés de
consommateurs ainsi que via divers autres outils de médias sociaux. Agir de la sorte permet
d’obtenir une prise de conscience positive par rapport aux nouveaux articles, ce qui va
accroitre les économies réalisées par ’entreprise en termes de dépenses en matiére de
publicité et de promotion. Par ailleurs, plus un individu se rend compte de I’existence d’un
bien, plus ce phénoméne va engendrer une diffusion rapide de celui-ci et, par conséquent,

augmenter la probabilité de succes dudit produit (Hoyer & al., 2010) ;

2. Mise en place de I’essai : apres avoir fait prendre conscience de 1’existence de I’article au
client, il convient de faire en sorte que ce dernier le teste. En effet, tester un bien permet de
réduire le risque percu par I’acheteur en dissipant les doutes relatifs a ce bien. Dans cette
optique, la firme peut agir de différentes facons : (1) impliquer les consommateurs dans le
développement du produit car cela encourage 1’essai ; (2) faire en sorte que les personnes
partagent, avec d’autres acheteurs potentiels, leurs connaissances de I’article ainsi que leurs
expériences vécues avec ce dernier (Hoyer & al., 2010). En effet, cette information a plus
de poids si elle provient d’autres clients que si elle émane de 1’organisation elle-méme
(Poncin & Lambert, 2015). Durant cet essai, 1’entreprise doit porter son attention sur les
réactions des consommateurs par rapport aux caractéristiques et au prix du bien car cela peut

les aider a savoir quels éléments modifier afin d’ameliorer leur offre (Hoyer & al., 2010) ;

3. Larépétition de I’achat : surveiller activement les médias sociaux et les feedbacks provenant
des clients peut aider une firme a comprendre pourquoi le taux de ré-achat est faible, ainsi
que la maniére dont elle doit réagir afin d’augmenter la répétition de 1’achat. Grace aux
nouvelles technologies, tout ceci est rendu possible en un temps beaucoup plus court qu’avec
les méthodes traditionnelles. De plus, les problémes qui pouvaient étre difficiles a identifier
et a comprendre peuvent maintenant étre detectés assez facilement grace aux conversations
échangeées entre les consommateurs (Hoyer & al., 2010). Par consequent, 1I’implication de

ces derniers peut agir comme un « systéme d’alerte précoce » (Dong, Evans & Zou 2008).

1.3. EN CONCLUSION
Alors que le processus de création de produits a traditionnellement été conceptualisé
comme constituant une procédure fermée, dans laquelle les inputs concernant les nouvelles

idées proviennent principalement de sources internes, 1’entreprise a maintenant la possibilité de
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co-créer tout au long des différentes étapes de sa chaine de valeur (Cooper, 2008). Cette mise
en ceuvre d’activités de co-création au cours du développement de biens a un impact significatif

sur le plan organisationnel et culturel de la firme (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).

Cependant, une telle approche peut s‘avérer compliqué pour les sociétés. En effet, nombre
d’entre-elles sont réticentes a 1’idée d’adopter une innovation provenant de 1’extérieur car,
comme expliqué précédemment, dans pareil cas, les managers perdent une partie de leur
contréle. Les compagnies doivent donc accepter que toutes les personnes « intelligentes » ne
travaillent pas chez eux et qu’il est essentiel d’impliquer des individus extérieurs dans la mesure

ou ils peuvent apporter des éléments positifs a la firme (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).

2. LESDIFFERENTS TYPES D’OPPORTUNITES

Les opportunités de co-création représentent des options stratégiques permettant aux
entreprises de créer significativement plus de valeur et, par conséquent, d’avoir une marque
plus forte (Payne, Storbacka & Frow, 2008 ; Payne, Storbacka, Frow & Knox, 2009). Ces
opportunités sont basées sur le contexte individuel de 1’organisation, c’est-a-dire que le type
d’opportunités disponibles pour une société dépend de la nature de son industrie, de ses offres
pour ses clients, ainsi que de sa base de consommateurs (Payne, Storbacka & Frow, 2008).
Globalement, les firmes considérent au moins trois types d’opportunités pour co-créer de la
valeur : développements technologiques ; changements de logiques industrielles ; évolution

dans les préférences et styles de vie des personnes (Payne & al., 2009).

Par opportunités liées au développement technologique, il faut entendre la possibilité dont
disposent les individus de s’engager directement avec 1’entreprise ou d’autres clients en ligne
(Payne & al., 2009). Effectivement, 1’¢largissement des nouvelles technologies telles que la TV
digitale, la troisieme génération de services mobiles, etc. créent, pour I’organisation, de
nouvelles fagons de s’engager avec les consommateurs dans la co-création de produits, services
et expériences innovantes. Par exemple, les solutions technologiques telles qu’un iPod ont
engendré une modification drastique dans la maniére d’acheter des personnes, de stocker et

d’écouter leur musique (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Les opportunités dépendant des changements dans les logiques industrielles font
référence aux transformations des industries qui découlent partiellement du développement de
nouveaux canaux visant a atteindre les consommateurs (Payne & al., 2009). Les canaux

¢lectroniques, par exemple, permettent aux entreprises d’étre plus mobiles et d’adapter leurs
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activités dans le but d’atteindre les acheteurs potentiels. Etant donné que les frontieres entre les
différents types d’industries deviennent de plus en plus floues et que ces dernieres convergent,
il y a davantage de possibilités en matiere de combinaison de compétences, de capacités et de
connaissances, ce qui permet de nouvelles fagons de co-créer de la valeur (Payne, Storbacka &
Frow, 2008). C’est notamment le cas avec les téléphones et appareils photos. En effet, les
smartphones integrent des objectifs de plus en plus performants, ce qui implique que la frontiére
entre les deux industries se dissipe peu a peu (Pecheux, 2015).

En ce qui concerne les opportunités fournies par une évolution dans les préférences et
dans les styles de vie des consommateurs (Payne & al., 2009), il est en fait question des
possibilités de co-création basées sur les apprentissages et connaissances des clients. Les firmes
doivent constamment chercher des opportunités fondées sur les changements de préférences et
de styles de vie des individus (Payne, Storbacka & Frow, 2008). Par exemple, les problémes
environnementaux engendrent des incitants a co-créer des produits qui peuvent économiser de
I’énergie (Payne & al., 2009).

3. LESDIFFERENTS TYPES D’INTERACTIONS

Comme nous le mentionnons précédemment, la co-création se focalise sur les multiples
interactions qui surviennent au cours du processus de développement d’un article. Ces
« touchpoints » se produisent entre le client et le fournisseur et peuvent étre initiés par chacune
de ces parties, tant individuellement que conjointement (Payne, Storbacka & Frow, 2008 ;
Rowley, Kupiec-Teahan & Leeming, 2007).

Afin de profiter pleinement de ces points de rencontre avec les consommateurs et de
mettre en place un apprentissage optimal, I’entreprise doit parfaitement comprendre la forme
ainsi que le contenu de ceux-ci (Gronroos, 2006). Par conséquent, entrer en contact avec les
clients implique de déterminer le type de rencontres adapté aux différentes personnes, sachant
que chaque sorte d’interaction n’a pas la méme incidence sur chaque individu (Payne,
Storbacka & Frow, 2008). La forme d’échange la plus appropriée entre les différentes parties
dépend de plusieurs facteurs tels que le contexte, la nature et la durée de la relation. De plus,
ces différents types de contacts vont influencer la capacité, la volonté et I’opportunité des

consommateurs a co-créer avec la compagnie (Payne & al., 2009).

Payne, Storbacka & Frow (2008) identifient trois grandes formes de rencontres qui

facilitent la co-création de valeur :
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1. Les rencontres de communication sont des activités réalisées par I’entreprise dans le but de
se connecter avec les clients, de promouvoir les biens et de déclencher le dialogue avec les
consommateurs. Ceci peut se réaliser au moyen de publicités, de brochures, de pages
Internet, de manuels, etc. ;

2. Les rencontres d’usage sont des pratiques mises en place par les clients lorsqu’ils utilisent
un produit ou un service, mais également les services mis a disposition des acheteurs pour
leur faciliter cette utilisation. Par exemple, utiliser un service banquier sur le web ;

3. Les rencontres de service sont des interactions qui se déroulent entre les consommateurs et
le personnel de la compagnie en charge du service clientele. Ce dialogue peut avoir lieu via,

par exemple, un call center, un centre de contact, etc.

Par ailleurs, les échanges permettent également de soutenir la co-création via divers
processus et, étant donné que chaque sorte de rencontre engendre des effets différents, il est
important pour les entreprises de savoir quelles sont les formes d’interactions & utiliser pour
produire les effets désirés. Payne, Storbacka et Frow (2008) catégorisent ces rencontres en trois

ensembles :

1. Les rencontres supportant les émotions : certains types d’échanges peuvent genérer des
émotions, visant soit a influencer, soit a engager le consommateur. Ceci peut se produire au
moyen d’histoires, d’analogies, de surprises, de reconnaissances, de métaphores, etc. (Payne,
Storbacka & Frow, 2008). Selon Payne & al. (2009), I’objectif est de créer un engagement
émotionnel en faisant en sorte que la personne devienne un défenseur de la marque, ou
encore d’engendrer des surprises positives en surprenant ce dernier grace a de nouvelles

facons d’utiliser le produit ;

2. Les rencontres supportant le cognitif : il est question des rencontres supportant la co-création
d’un point de vue cognitif, visant a faire sens. Dans ce cas, il faut par exemple se demander
« pourquoi un consommateur voudrait s’impliquer dans la co-création et quelle est la
signification de la marque pour lui ? » (Payne & al., 2009, p.15). L’entreprise va donc
chercher a mettre en place des promesses pour les acheteurs potentiels, des messages
expliquant la valeur d’un bien, ses fonctionnalités, etc. (Payne, Storbacka & Frow, 2008).
Pour Payne et al. (2009), le but de ce type d’interaction est, par exemple, de partager des
connaissances en échangeant les expériences des consommateurs, ou encore de créer des

experts grace a la fourniture et a I’utilisation d’outils d’apprentissage en ligne ;
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3. Les rencontres supportant 1’action : il s’agit des échanges qui générent des actions oOu,
autrement dit, qui influencent le comportement des consommateurs. Ils permettent a ces
derniers de s’engager dans des activités spécifiques comme un essai du produit, un partage
de connaissances, etc. (Payne, Storbacka & Frow, 2008). L’intention de telles interactions
est, par exemple, de permettre un self-service efficace en créant une interface facile a utiliser,
que ce soit pour mobiles ou ordinateurs, ou encore de mettre en place un systéme de gestion
de la qualité en accordant aux utilisateurs la possibilité de rédiger des feedbacks (Payne &
al., 2009).

Mettre en place des échanges dans le but de co-créer des articles nécessite, selon Payne
& al. (2009), la prise en considération du contenu de I’interaction et des vécus appropriés a tout
moment de I’échange. En d’autres termes, I’entreprise doit essayer de trouver le bon contenu et
la bonne expérience pour chaque étape de la relation. Ces phases incluent :
- L’acquisition : inciter les consommateurs potentiels a participer au processus ;
- La stabilisation : développer des outils d’apprentissage pour que les clients tirent un

maximum de valeur de leur participation ;

- Le renforcement : trouver de nouvelles opportunités de co-création en collaboration les

membres.

Identifier ces différentes phases permet de comprendre comment les consommateurs et
les sociétés vivent leur relation avec 1’autre partie. Les firmes ont la possibilité, grace aux
interactions, de développer des initiatives co-créatives qui peuvent remporter un franc succes.
Ikea est un bon exemple de ce phénomeéne. Leur communication marketing cherche a apprendre
aux clients la sagesse de la co-création de valeur : « It’s easier to save money when we all lend
a hand » (Payne & al., 2009, p.16). Le catalogue lkea explique également aux individus
comment retirer un maximum de valeur de I’utilisation des différents produits vendus en
magasin. L’organisation utilise donc les échanges afin d’éduquer les consommateurs sur la

maniére de s’engager dans un processus de co-création (Payne & al., 2009).

4. LESDIFFERENTS ROLES DES CO-CREATEURS

Les consommateurs peuvent remplir différentes fonctions dans le processus de co-
création de valeur. Bettencourt (1997) identifie trois positions essentielles pour les co-createurs,

a savoir, agir en tant que consultant, promoteur ou ressource humaine.
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Les clients peuvent apporter de nombreuses informations a I’entreprise telles que des
idées pour créer de nouveaux produits, pour améliorer ceux existants, etc. Ces renseignements
sont importants pour la firme et c’est en ce sens que les consommateurs agissent en tant que
consultants (Bettencourt, 1997). D’une part, ce role peut étre exercé directement, en étant en
relation avec 1’organisation, notamment via des feedbacks, des plaintes, des suggestions, etc.
D’autre part, il peut étre plus indirect, a savoir, en conseillant ou en assistant les autres
personnes lors de I’utilisation du bien, sans contrdle direct de la compagnie. Ceci peut avoir

lieu au moyen de blogs, sites d’experts, etc. (Pini, 2009).

Les consommateurs peuvent aider a promouvoir les initiatives de la société dans
différents contextes. Ceci signifie que cette derniére bénéficie d’une réduction en matiére de
colts liés a la publicité de ses produits. Lorsque des individus font la promotion des marques
et des articles, ils créent du nouveau contenu et de nouvelles significations qui ne sont ni
planifiées, ni gérées par I’entreprise. Dans ce sens, la firme doit réduire sa mainmise sur
I’information car plus elle va limiter 1’accés a la création de contenu, plus il va étre difficile

pour une personne de promouvoir le bien auprés d’autres individus (Pini, 2009).

En tant que ressources humaines, les consommateurs participent a la production et a la
conception de nouveaux produits et services. Il est important que les participants comprennent
bien quelles sont leurs responsabilités dans un tel processus (Pini, 2009). Par ailleurs, le niveau
de confiance accordé par les co-créateurs a la marque et a la société augmente lorsque les régles
liées a I’engagement dans une telle procédure sont claires et partagées (Bendapudi & Leone,
2003 ; Prahalad & Ramaswamy, 2000).
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CHAPITRE 3- IMPLEMENTATION DE LA CO-CREATION

Aprés avoir défini la co-création et 1’avoir ensuite introduite dans le contexte de
développement de nouveaux produits, la prochaine étape consiste a I’'implémenter, ¢’est-a-dire
a mettre en place un processus de co-création. Cependant, nous verrons que toute entreprise
n’en a pas forcément la capacité et qu’il appartient a celles-ci de prendre plusieurs décisions,

d’harmonier diverses dimensions et, enfin, d’opter pour la technique la plus appropriée.

1. DETERMINER LA CAPACITE D’UNE ENTREPRISE A CO-CREER
AVEC LE CONSOMMATEUR

Il existe différentes étapes que toute firme doit respecter si elle veut pouvoir bénéficier
pleinement de la co-création avec les consommateurs. Cependant, avant de développer ces
étapes, il est important de mettre en évidence que toutes les organisations ne réagissent pas de
la méme maniere face a la co-création. Il existe une typologie des réactions possibles. Ces deux

¢léments font 1’objet de la présente section.

1.1. POSTURE DES ENTREPRISES FACE A LA CO-CREATION

1.1.1. TYPOLOGIE DES REACTIONS POSSIBLES

Face a I’avénement de la co-création, les entreprises peuvent adopter différentes manieres
de réagir. En effet, un tel phénomene peut susciter, dans le chef de I’organisation, de la peur et
de I’envie (Cova, 2008). La typologie des réactions possibles développée par Cova (2008)
combine I’attitude positive ou négative de la société face aux consommateurs créatifs, ainsi que
son comportement actif ou passif par rapport a la co-création. Les 4 postures découlant de ces

deux axes sont représentées dans la figure ci-dessous.

- Actif RESISTER FACILITER
3 Restreindre activement la créativité | Aider activement les inventions des
E g des consommateurs consommateurs
e
z £ DESAPPROUVER APPROUVER
g5 Critiquer tout en tolérant de facto la | Reconnaitre tout en ne facilitant pas
§ = Passif créativité des consommateurs la créativité des consommateurs
Q
Négative Positive

Attitude de I’entreprise

Figure 7 : Les quatre formes de réactions possibles face a la co-création
(Cova, 2008, p.21)
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1. Résister : la firme a une position assez négative vis-a-vis de la co-création et n’hésite pas a
agir afin de limiter ce phénomeéne. Cette derniere avertit donc les clients qu’elle n’approuve
pas un tel comportement, pouvant méme aller jusqu’a prendre des mesures répressives. La
marque Ferrero en est un exemple trés parlant. En effet, elle est allée en justice a 1’encontre
de consommateurs afin d’obtenir la fermeture du site web « Nutella Fans » créé par ces

derniers et sans ’autorisation de Ferrero (Cova, 2008) ;

2. Désapprouver : la position de I’entreprise est toujours négative par rapport aux Personnes
créatives, mais son comportement est davantage passif. C’est-a-dire qu’elle montre son
insatisfaction a propos de ce qui a été mis en place ou créé par les individus, mais sans y
interférer. Lorsque des personnes ont publié des vidéos montrant qu’elles mettaient une
pastille de Mentos dans du Coca-Cola pour provoquer un « geyser », le fabricant du soda a

exprimé son mécontentement, mais n’a pris aucune mesure punitive (Cova, 2008) ;

3. Faciliter : la compagnie a une attitude positive et un comportement actif. Elle met tout en
ceuvre afin de faciliter la co-création, c’est-a-dire qu’elle met a disposition des
consommateurs les moyens techniques et logistiques pour innover et créer de nouveaux
produits ou expériences (Cova, 2008). Par exemple, le projet « My Starbucks Idea », élaboré
par Starbucks, est une plateforme destinée aux adhérents de la marque afin qu’ils

développent de nouvelles idees (Uzful, 2014) ;

4. Approuver : I’attitude de I’entreprise est encore positive, mais avec un comportement passif.
La firme reconnait que la co-création peut étre bénéfique et approuve donc I’action des
consommateurs, mais sans mettre tout en ceuvre afin de faciliter I’innovation et la création
par ces derniers. Il est donc question d’observation et d’approbation de 1’attitude créative
des individus. Apple, par exemple apprécie le concept des « iPod Battles » sans pour autant
intervenir dans 1’organisation de ces événements (Cova, 2008). Il s’agit de concours durant
lesquels plusieurs DJ’s s’affrontent en mixant la musique de leur iPod et ce, dans 1’optique

d’obtenir le vote du public (Vie-étudiante71, n.d.).

1.1.2. FACTEURS D’INFLUENCE
Les différentes postures que nous venons de voir dans la section précédente peuvent étre
influencées par toute une série de facteurs que Hoyer & al. (2010) regroupent en deux grandes

catégories :
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1. Les obstacles et les motivations a la co-création : ce premier ensemble se rattache davantage
a lattitude de la firme face a la co-création. En effet, cette position est influencée par toute
une série d’éléments que nous allons décrire ;

2. Les stimulateurs de co-création : il est question des outils et des processus que 1’entreprise
met en place afin de faciliter ou pas la co-création. Ce deuxiéme regroupement fait davantage

référence au comportement de 1I’organisation Vvis-a-vis de la co-création.

1.1.2.1. Les obstacles et motivations a la co-création
Le procédé de co-création présente de nombreuses caractéristiques, mais Hoyer & al.
(2010) mettent en lumiere plusieurs éléments pouvant constituer des obstacles ou, au contraire,

des encouragements a la co-création.

Selon ces auteurs également, les contraintes auxquelles sont confrontées les entreprises
lors de la mise en place d’un systeme de co-création sont au nombre de cing : la confidentialité,
la détention des droits de propriété intellectuelle, la surcharge d’informations, la faisabilité des

idées et la diminution du contréle (Hoyer & al., 2010).

Tout d’abord, comme nous le verrons dans le modele de DART, la co-création implique
que I’organisation Soit transparente vis-a-vis de ses consommateurs. Cela signifie fournir des
informations a la clientéle sur le processus de développement et sur les idées de produits. Mais
si des personnes lambda peuvent accéder a de telles informations, les concurrents sont aussi
potentiellement capables d’y avoir accés (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Ceci entraine que
certaines sociétés sont plus réticentes a s’engager dans la co-création car elles reposent

principalement sur des données secrétes afin de protéger leur savoir-faire (Hoyer & al., 2010).

Ensuite peut se poser la question de la propriété intellectuelle. En effet, bien que certains
consommateurs n’hésitent pas a donner leurs idées a D’entreprise, sans aucune autre
contrepartie, ce n’est pas le cas de tous : d’autres peuvent étre plus désireux de conserver la
propriété de leur création. Les organisations doivent bien prendre conscience de cette réalité
car un mangue de consistance concernant la propriété intellectuelle peut engendrer un sentiment
d’injustice chez les participants. Si une compagnie veut garder les droits de propriété

intellectuelle, elle sera moins encline a se lancer dans la co-création (Hoyer & al., 2010).

De plus, il est possible qu’en mettant en place un processus de co-création, les sociétés

récoltent tellement d’inputs de la part des consommateurs que cela mene a de la surinformation.
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Celle-ci représente un obstacle dans la mesure ou I’évaluation des idées proposées par les
clients n’est pas une tache facile. Afin de remédier partiellement a ce probléme, certaines firmes
ont eu I’ingéniosité de faire participer leurs membres a I’évaluation de ces projets, par exemple
via des systemes de votes. Néanmoins, la surcharge d’informations reste un challenge important
pour les organisations, surtout si elles doivent respecter des délais bien précis, ce qui est

généralement le cas afin d’avoir des informations pertinentes et d’actualité (Hoyer & al., 2010).

En outre, bien qu’un procédeé de co-création permette d’obtenir de nombreuses idées, un
grand nombre d’entre-elles peuvent sembler irréalisables du point de vue de la production
(Magnusson, Matthing & Kristensson, 2003). Cet elément peut également constituer une raison
de la sous-utilisation, par certaines entreprises, du potentiel de co-création (Gruner & Homburg,
2000).

Enfin s’ajoute a cela la diminution de la mainmise de la firme sur sa stratégie. En effet,
par la co-création s’opére un transfert de contréle du processus d’innovation de la compagnie
vers les consommateurs (Moorman & Miner 1998), pouvant freiner certaines sociétés étant
donné que I’innovation est vitale et a un gros impact sur leurs performances (Ernst, Hoyer,
Krafft & Krieger 2011). Par exemple, donner davantage de pouvoirs aux personnes externes
dans la recherche de nouvelles idées peut accroitre le risque de se focaliser sur des améliorations
incrémentales plutét que sur des innovations de ruptures (Hoyer & al., 2010). En effet, un
consommateur n’est pas capable d’imaginer ces derniéres, qui relévent plus du domaine du

département R&D de I’organisation (Pecheux, 2015).

Bien que ces contraintes semblent nombreuses, elles peuvent étre contrebalancées par
d’autres éléments bénéfiques pour I’entreprise : gagner en productivité en étant plus performant
et améliorer I’efficacité des produits (Hull 2004 ; Payne, Storbacka, & Frow 2008 ; Prahalad &
Ramaswamy 2000).

D’un c0té, par la co-création, les inputs des employés peuvent étre substitués par ceux
des consommateurs, ce qui peut entrainer une diminution des colts liés a la recherche
d’innovation. Effectivement, en acquérant les idées des clients et en externalisant certains
efforts de développement, la compagnie a besoin de moins d’inputs émanant des recherches
marketing traditionnelles et des employés (Evans & Wolf 2005 ; Hull 2004 ; Mills, Chase &
Marguilies 1983). Par ailleurs, cette diminution des frais provient également de la réduction du

risque d’échec des produits (Cook 2008 ; Ogawa & Piller 2006), d’une mise sur le marché plus
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rapide (Fang 2008 ; Joshi & Sharma 2004 ; Sawhney, Verona & Prandelli 2005), de
I’amélioration continue des articles et de la découverte d’usages additionnels (Grewal, Lilien
& Mallapragada 2006 ; Muniz & Schau 2005 ; Xie, Bagozzi & Troye 2008). Par conséquent,

la productivité et I’efficacité de I’entreprise sont accrues (Bowers, Martin & Luker 1990).

D’un autre cOté, la co-création permet d’améliorer les biens vendus par la société car ils
correspondent davantage aux besoins et préférences des individus. Par conséquent, ces derniers
vont avoir une attitude plus positive envers le produit, ce qui va engendrer en une augmentation
des intentions d’achat, de volonté a payer et un meilleur bouche-a-oreille (Franke, Keinz &
Steger 2009 ; Mathwick, Wiertz & De Ruyter 2008). De plus, étant donné que les
consommateurs sont impliqués dans le processus de co-création, ces derniers vont mieux
appréhender les challenges, les colts et les contraintes liés a la création d’un article (Joshi &
Sharma 2004). Les biens co-créés ont donc un potentiel commercial plus élevé (Fang, Palmatier
& Evans 2008 ; Lilien, Morrison, Searls, Sonnack & von Hippel, 2002).

1.1.2.2. Les stimulateurs de co-création

Les stimulateurs sont des ¢éléments contrdlés par I’entreprise et pouvant impacter la
maniére dont les clients vont participer a la co-création. En effet, avant d’entrer dans une
procédure de co-création, les participants potentiels tentent de déterminer si les bénéfices sont
supérieurs aux colts. Dans le cas contraire, ils pourraient décider de ne pas s’engager dans de
telles activités (Hoyer & al., 2010). Selon Hoyer et al. (2010), il s’agit des deux éléments sur

lesquels la firme peut jouer pour stimuler la co-création.

En définitive, le comportement de la compagnie vis-a-vis de la co-création peut étre
déterminé par ces deux dimensions. En effet, une société qui agit sur ces éléments est active
alors qu’une firme ne les prenant pas en considération demeure passive. Prenons le cas d’une

organisation active jouant sur les bénéfices recus et les codts supportés par les membres :

- Le bénéfice : en augmentant les avantages percus par les consommateurs via le processus de
co-création, la compagnie va stimuler la pratique de la co-création au sein de sa
communauté. Ces gains peuvent étre d’ordre financier, social, technologique ou encore
psychologique. 1l ne s’agit pas ici de facteurs exclusifs, une combinaison de ceux-ci
s’avérant généralement plus efficace (Hoyer & al., 2010). Inversement, une entreprise peut

décourager la co-création en diminuant les bénéfices percus par les adhérents ;



40.

- Le codt : une firme peut stimuler la co-création en diminuant les frais supportés par les
consommateurs lors de leur participation a cette derniére. Le prix a payer peut étre représenté
par le temps et les efforts consacré a ce processus, le colt d’opportunité, etc. (Hoyer & al.,
2010). Un moyen de réduire les frais des clients est de fournir une boite a outils ou, autrement
dit, une plateforme en ligne qui aide les participants a développer leurs idées (von Hippel &

Katz 2002). A I’opposé, une entreprise qui augmente les coftits va décourager la co-création.

1.2. CAPACITE DE CO-CREATION
En ce qui concerne les firmes favorables a la co-création, il faut désormais savoir si elles
possedent la faculté de mettre en place un tel systeme. Mohaghar & al. (2012) ont développé

un cadre mettant en évidence les étapes a suivre par la société désireuse de co-créer.

Selon eux, la capacité a co-créer peut étre définie comme étant « [/ ’habilité de I ’entreprise
a identifier les consommateurs pertinents, a absorber les consommateurs sélectionnés, a
fournir des prérequis (conditions préalables) appropriés pour créer de la connaissance, et
utiliser la connaissance créée pour développer de nouveaux produits » (Mohaghar & al., 2012,
p.4). Cette définition énumere les différentes phases par lesquelles doit passer une compagnie
si elle désire mettre en place un processus de co-création avec le consommateur :
1. Identifier les consommateurs pertinents ;
2. Absorber les consommateurs pertinents ;
3. Fournir des situations appropriées pour créer de la connaissance ;

4. Utiliser la connaissance créée.

Absorption of relevant Providing appropriate
customers situations
Capability Capability
Knowledge Co-Creation

Capacity

Capability Capability
Employing the
Identification of created knowledge
relevant customers
New
Product/Service

=

Figure 8 : Cadre de co-création de connaissances
(Mohaghar & al., 2012, p.6404)



41.

Selon Sawhney et Prandelli (2000), les deux premieres étapes sont considérées comme
étant les plus critiques. En effet, il est tres optimiste de dire, d’une part, que les entreprises ont
la possibilité de pleinement identifier les consommateurs capables d’apporter des connaissances
valorisables et, d’autre part, qu’elles sont certaines que toutes les personnes désirent coopeérer
avec la compagnie et, par consequent, fournir leurs savoirs et expériences (Mohaghar & al.,
2012).

En conclusion, tout ce procédé va determiner si la firme est a méme d’utiliser cette

connaissance pour développer des articles (Mohaghar & al., 2012).

1.2.1. IDENTIFIER LES CONSOMMATEURS PERTINENTS

Quoique décider qui doit prendre part aux discussions lors du processus de co-création
ne soit pas chose aisée (Ramaswamy & Chopra, 2014), les organisations doivent étre aptes a
identifier quels sont les clients pertinents, c’est-a-dire ceux qui peuvent apporter du savoir
valorisable pour I’entreprise (Desouza & Awazu, 2004 ; Kohlbacher, 2008). En effet, tous les
consommateurs ne sont pas aussi stratégiques les uns que les autres, ce qui pousse la compagnie

a sélectionner les plus aptes a participer au systeme de co-création (Mohaghar & al., 2012).

Toutes les personnes ont des besoins latents et cherchent a les combler. Pour I’entreprise,
un individu pertinent est celui qui, grace a ses expériences au niveau social en tant qu’employe,
meére/pére, homme/femme, ami/amie, etc., est capable de fournir des connaissances a propos
d’un bien ou d’un service. Dans ce cas-ci, le terme « connaissances » est utilisé pour décrire ce
qui est susceptible de satisfaire la majorité des désirs des consommateurs (Mohaghar & al.,
2012). Toute personne n’est pas apte a expliquer quels sont ses besoins latents car les individus
n’ont pas tous les mémes vécus (Kristensson, Matthing & Johansson, 2008). Dans le cas des
jeux vidéos par exemple, un intervenant pertinent peut étre un adolescent ordinaire qui connait

mieux que tous les attentes des joueurs de console en général (Mohaghar & al., 2012).

Afin d’identifier et de sélectionner les consommateurs pertinents, 1’entreprise peut établir
une liste d’éléments permettant de catégoriser les individus. En effet, il existe une variété
d’utilisateurs ayant différents niveaux d’éducation, jobs, expériences, etc. (Kristensson,
Matthing & Johansson, 2008). La société doit donc choisir avec attention les critéres
déterminants car méme de faibles différences au niveau des caractéristiques sociales,
personnelles ou sur la maniere de communiquer peuvent avoir un impact significatif sur la

capacité de co-créer (Gupta & Govindarajan, 2000). Un autre moyen d’identifier les personnes
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pertinentes est de préter attention aux remarques et aux points de vue des acheteurs (Sawhney

& Prandelli, 2000), ainsi que d’étudier leurs plaintes (Desouza & Awazu, 2004).

Pour s’aider dans ses démarches, une compagnie peut utiliser les technologies a sa
disposition, a savoir, les chats, forums de discussion, systemes de collecte de données sur la
satisfaction des clients, procédures d’enregistrement des plaintes des consommateurs,
recommandations personnalisées sur les produits, liste de souhaits, cookies, meetings,
interviews avec les potentiels acheteurs, etc. (Kristensson, Matthing & Johansson, 2008 ;
Zanjani, Sakhaee & Shahbaznezhad, 2009).

1.2.2. ABSORBER LES CONSOMMATEURS PERTINENTS

Ce deuxiéme point concerne la possibilité d’absorber les clients pertinents ou, en d’autres
termes, de les motiver a co-créer et a partager leurs savoirs. Bien que la littérature mentionne
qu’ils prennent facilement part a la co-création, les expériences de la vie réelle ont démontré
que cet engagement n’est pas systématique (Mohaghar & al., 2012). En effet, méme pour les
firmes disposant de millions de consommateurs, seuls quelques-uns d’entre eux auront la
volonté ou les compétences pour étre totalement engagés dans le développement et dans le
processus de lancement d’un produit (Etgar, 2008 ; O’Hern & Rindfleisch, 2009). 11 s’agit donc

d’un des challenges les plus importants pour toute entreprise (Mohaghar & al., 2012).

Par ailleurs, bien que 1’on dispose de relativement peu de connaissances sur le sujet et
que les facteurs de motivation soient généralement mal compris (Hoyer & al., 2010 ; Woodruff
& Flint, 2006), il est important pour toute société de mieux se rendre compte de ce qui stimule
les consommateurs a participer a un tel procédé. En effet, cette information permet aux
compagnies de gérer de maniére plus stratégique leurs interactions avec les clients afin de creer
de la valeur supplémentaire pour les deux parties (Roberts, Hughes & Kertbo, 2014). De plus,
par définition, si une firme ne parvient pas a motiver les individus lambda et si, par conséquent,

ces derniers ne participent pas, il n’y a pas de co-création possible (Gronroos, 2010).

De maniere générale, nous pouvons dire que les personnes participent au processus de
co-création s’ils y trouvent un avantage personnel, autrement dit, si les bénéfices sont supérieurs
aux codts (Mohaghar & al., 2012). Cependant, la réalité est bien plus complexe et implique
différentes sortes de motivations car les consommateurs ont tous des intéréts qui varient
énormément (Hoyer & al., 2010). En outre, il existe également plusieurs facteurs pouvant

impacter ces motivations (Leclercqg, Poncin & Hammedi, 2015).
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1.2.2.1. Différents types de motivations

Selon Poncin, Leclercq et Hammedi (2015), il est possible de classer les différentes
formes de motivations en trois catégories, a savoir altruistes vs. non altruistes, intrinséques vs.
extrinseques et sociales vs. personnelles. Afin de s’assurer non seulement de la qualité de la
participation des acteurs, mais également de la durabilité de leur engagement, les firmes doivent
aborder ces types de finalités comme étant complémentaires.

- Altruistes vs. Non altruistess : les motivations altruistes désignent des individus ayant une
propension a aider les autres sans aucune attente de récompense, ou alors trés faibles
(Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015). Ces personnes choisissent donc de révéler et de
partager librement leurs réflexions pour deux raisons (von Hippel & von Krogh, 2006) : (1)
elles sont persuadées que leur contribution est susceptible d’améliorer le développement des

biens ; (2) participer a un tel processus leur confere une utilité psychique (Hoyer & al., 2010).

Les individus non-altruistes sont ceux qui cherchent a obtenir du bénéfice de leur
participation au systéme de co-création de valeur. Le gain qu’ils peuvent en tirer est donc
leur source de motivation (Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015). Il peut s’agir de
récompenses financicres sous forme de prix monétaire, de partage de profit avec I’entreprise,
via la propriété intellectuelle de I’invention ou encore via la visibilité que les co-créateurs
recoivent en s’engageant dans le processus et spécialement si les idées sont produites (Hoyer
& al., 2010). Ces motivations non-altruistes peuvent étre soit intrinséques, soit extrinséques
(Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015).

- Intrinséques vs. Extrinséques : les consommateurs sont extrinséquement motivés s’ils se
concentrent sur les résultats provenant de leur action dans un certain environnement, par
exemple dans le cadre des rémunérations monétaires (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).
L’individu ne va poser un acte que parce qu’il peut en tirer profit de maniére externe
(Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015).

A I’opposé, les personnes intrinsequement motivées apprécient une activité pour leur propre
bien personnel, par exemple parce qu’elles ressentent de la fierté d’avoir aidé a co-créer un
article (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010). Dans ce cas-ci, I’individu en question n’attend
pas de récompenses externes, il est motivé uniquement par I’intérét et le plaisir que I’action
lui procure. Cette motivation intrinséque se subdivise encore en motivation sociale ou

personnelle (Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015).



44,

- Sociale vs. Personnelle : certaines personnes peuvent obtenir un gain social de leur
participation a la co-création (Hoyer & al., 2010). Nambisan et Baron (2009, p.391)
définissent la motivation sociale comme étant « les bénéfices dérives des liens sociaux et
relationnels qui se développent tout au long du processus entre les entités participantes dans
[’environnement virtuel du consommateur ». Autrement dit, un individu va participer au
systeme de co-création parce qu’il éprouve un besoin de reconnaissance (Roberts, Hughes
& Kertho, 2014), que ce soit de la part de I’entreprise ou des autres consommateurs. Il peut
également étre motiveé par le désir d’appartenir a une communauté de marque et d’obtenir
un statut plus élevé dans cette derniere (Hoyer & al., 2010). Il existe encore d’autres
exemples de motivations sociales, tels que la volonté de réalisation (Roberts, Hughes &
Kertbo, 2014), de la bonne citoyenneté, de resserrer les liens avec d’autres personnes,

I’estime sociale (Nambisan & Baron, 2009), etc.

Comme exemple de motivation sociale, nous pouvons citer les titres accordés par
Amazon.com a ses internautes. En effet, cette société a créé un « Top 100 » des acheteurs
laissant le plus grand nombre d’appréciations utiles concernant les différents produits. Cela
peut procurer aux personnes présentes dans ce classement un sentiment de reconnaissance
pouvant étre source de fierté, d’autant plus qu’il s’agit d’un symbole visible mettant en avant

leur caractere unique relativement aux autres membres du site (Hoyer & al., 2010).

D’autres personnes vont étre motivées par le gain personnel qu’elles peuvent tirer de la co-
création. Il s’agit donc des motivations centrées sur le bénéfice égocentrique comme : (1) le
besoin d’accomplissement singulier, c’est-a-dire d’améliorer ses compétences et
connaissances (Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015). En effet, Hoyer et al. (2010, p.288)
parlent du facteur d’apprentissage et le définissent comme étant « le désir d’obtenir de la
connaissance technologique (ou sur un bien/service) en participant a des forums et a des
groupes de développement dirigés par le fabricant » ; (2) les motivations épicuriennes telles
que I’amusement, la passion, le désir (Nambisan & Baron, 2009). Ainsi, Nambisan et Baron
(2009, p.391) définissent le bénéfice hédonique comme «les sources d’intéréts et de

plaisirs, tout comme d’expériences mentalement stimulantes ».

Par exemple, de nombreuses grandes marques parmi lesquelles BlackBerry et Lenovo
Thinkpad ont développé des forums pour attirer les consommateurs et les inciter a participer

a toutes les etapes du processus de co-création afin d’améliorer leur savoir technologique
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(tant pour les participants que 1’entreprise) via I’échange d’idées et d’inputs avec d’autres

personnes de la communauté et d’autres communautés (Hoyer & al., 2010).

1.2.2.2. Différents facteurs d’influence

L’entreprise qui souhaite absorber les consommateurs doit également tenir compte de
différents facteurs pouvant impacter les motivations que nous venons de décrire dans le point
précédent. Poncin, Leclercq et Hammedi (2015) identifient trois de ces facteurs, a
savoir, I’importance du sujet traité, I’identification a la communauté et la confiance entre les
acteurs en présence. Ces paramétres sont complétés par Shamim et Ghazali (2014) qui

mentionnent I’influence sociale comme facteur supplémentaire.

Premierement, Nambisan et Baron (2007, 2009) suggérent que plus ce qui est co-crée est
important pour les consommateurs, plus ceux-ci vont étre impliqués, collecter de I’information,

interagir avec les autres acteurs et s’amuser a en apprendre davantage sur les aspects de ’offre.

Deuxiémement, la facon suivant laquelle les individus se percoivent comme étant
similaires ou non aux autres membres de la communauté va influencer I’interaction entre eux
(Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015). Au plus ils se percoivent comme étant similaires au reste
de la collectivité, au plus ils vont avoir tendance a interagir et par conséquent a co-créer
(Gebauer, Fuller & Pezzei, 2013 ; Nambisan & Baron, 2009).

Troisiemement, les consommateurs vont également étre influencés par le niveau de
confiance entre les différents acteurs (Leclercq, Poncin & Hammedi, 2015). En effet, plus
I’entreprise sera capable d’établir une relation de confiance, plus les clients seront tentés par la
co-création car, lorsque des personnes se font confiance, elles vont davantage étre intéressées

par un échange de leurs connaissances (Nahapiet & Ghoshal, 1998).

Quatriemement, les individus peuvent étre influencés socialement, c’est-a-dire par
d’autres personnes (Shamim & Ghazali, 2014). 1l existe trois types distincts d'influence sociale :
(1) la conformité ou les membres se laissent influencer pour obtenir des récompenses ou éviter
une punition ; (2) I’internalisation ou la personne adopte un comportement car il est en harmonie
avec son systeme de valeurs ; (3) I’identification ou le consommateur change de croyances en
fonction de I’individu ou du groupe auquel il s’identifie (Goodwin, 1987 ; Kelman, 1961).
Selon Shamin et Gazali (2014), des niveaux élevés de ces trois dimensions renforcent 1’attitude

positive envers la co-création.
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1.2.3. FOURNIR DES SITUATIONS APPROPRIEES POUR CREER DE LA
CONNAISSANCE

La troisieme rubrique concerne 1’évaluation de la capacité de 1’entreprise a préparer
I’espace requis pour co-créer avec les consommateurs (Mohaghar & al., 2012). En effet, ces
derniers vont découvrir leurs besoins, apprendre et développer de nouvelles idées aprés avoir
vécu des situations particuliéres et expérimenté un produit ou service (Matthing, Kristensson,
Gustafsson & Parasuraman, 2006). Ce point nécessite que la société mette en place des espaces

specifiques pour les participants (Mohaghar & al., 2012).

Afin d’aider les personnes a développer des biens ou services qui n’existent pas encore,
une méthode envisageable est de fournir des outils a ces individus. Ces « toolkits » peuvent étre
soit digitaux, soit physiques afin de rapidement développer des prototypes implémentés par les
adhérents eux-mémes et qui correspondent donc a leurs préférences et déesirs. Grace a ces outils,
I’entreprise doit étre en mesure de placer ses consommateurs dans des situations diverses,
permettant de vivre différentes expériences avec divers roles sociaux et, ainsi, de révéler leurs
savoirs et leurs besoins (Kristensson, Matthing & Johansson, 2008). Par ailleurs, ces « toolkits »
doivent étre conviviaux et intuitifs afin de mettre le consommateur dans les meilleures

conditions possibles (Leclercg, Poncin & Hammedi, 2015 ; Thomke & von Hippel, 2002).

Le probleme lié a la co-création de connaissances est que ces derniéres sont implicites et
non-exprimeées (Von Zedtwitz & Gassmann, 2002). Pour y remédier, la compagnie peut avoir
recours au « storytelling », considéré comme 1’une des méthodes les plus efficaces dans la co-
création avec des individus externes a la société. Il s’agit de verbaliser les idées, pensées,
histoires personnelles, etc. Le consommateur exprime son propre vecu a propos d’un produit
ou service sous forme d’une simple histoire. Ceci inclut donc un transfert d’expériences, mais
pas forcément de connaissances valorisables. C’est pourquoi |’entreprise qui organise par
exemple des workshops ou des meetings de « storytelling » doit faire attention aux détails et,

grace a son expertise, tenter de dégager le savoir valorisable (Mohaghar & al., 2012).

Une solution alternative peut étre d’utiliser le modéle de création de connaissances
« Ba », proposé par Nonaka et Konno (1998). 1l s’agit d’un environnement créé par une société
et qui est susceptible d’adopter quatre aspects différents, appelés des modes de transformation
du savoir. Ces derniers se produisent a trois niveaux, a savoir, celui de I’individu, celui du

groupe et celui de 1’organisation. Les interactions entre ceux-ci permettent un bénéfice mutuel
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pour chacune des parties (Heutte, 2014 ; Mezzourh & Nakara, 2008). Les différents usages dont

il est question sont représentés et décrits ci-dessous.

& Q
& o,
.\9’9 -\Qo ® ’ <‘09 000
& Connaissance Connaissance . 6‘,
°o° & tacite tacite %, %,
™ e, %
(]
Socialisation Extériorisation
£ g, g
2 ]
- o=
§ P i i i g i =] g
[+]
8 %y 24 58
O
Ny i : individu
- ,Gé ] /,L' \ % Q
(= 5 -
z_. g } g\o g 53 g . groupe€
: o . .
g ' g g 0. orgamsatlon
o Intériorisation Combinaison
qo:o,, Connaissance Connaissance ,’o“:
"3y, oy explicite explicite gty
0, 9, & &
% 2o, & ¥
% ° &)

Figure 9 : Modeéle de création spiralaire des connaissances
(Heutte, 2014, p.175)

1. Le Ba génératif (tacite vers tacite) : afin d’établir une relation de confiance, la connaissance
tacite est transmise entre les différents individus au moyen d’un échange, d’une
communication en « face-to face ». Cette fagon de faire soutient la socialisation et offre la
possibilité aux personnes d’exprimer leurs émotions et de partager leurs vécus avec les autres

(Mezzourh & Nakara, 2008). 11 s’agit donc d’un savoir liée a I’empathie (Heutte, 2014) ;

2. Le Ba interactif (tacite vers explicite) : les individus au sein d’une collectivité tentent de
comprendre les modéles mentaux des autres membres du groupe tout en effectuant un travail
de remise en question d’eux-mémes. Dans cette optique, il est par exemple utile de
développer un dialogue, ainsi que des métaphores pour transformer la connaissance tacite
en connaissance explicite (Mezzourh & Nakara, 2008). Il est donc question

d’extériorisation (Heutte, 2014) ;

3. Le Bavirtuel (explicite vers explicite) : grace a I’utilisation de technologies de I’information
telles que les réseaux en ligne et les bases de données, les groupes au sein d’une entreprise
sont interconnectés et développent un savoir plus systémique (Heutte, 2014). Le « Ba
virtuel » renforce donc la combinaison des acquis entre ces groupes au sein méme d’une

organisation (Mezzourh & Nakara, 2008) ;
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4. Le Ba operationnel (explicite vers tacite) : cette derniere facette permet, grace au travail
participatif et a D’apprentissage, la transformation de connaissances explicites en
connaissances tacites (Mezzourh & Nakara, 2008). Le Ba opérationnel participe donc au
processus d’intériorisation de 1’individu comme membre d’un groupe et d’une société en lui

permettant de développer un savoir opérationnel sur ce qui I’entoure (Heutte, 2014).

Le modele de « Ba » décrit, selon Nonaka, Toyama et Konno (2000), I’environnement
optimal, a savoir : un espace fondamentalement social et partagé qui permet I’échange et la
comparaison des différentes idées afin de faire émerger de nouveaux savoirs, surpassant ainsi
les frontiéres cognitives, sociales ou organisationnelles. Par conséquent, cet espace a pour but
de renforcer les relations entre les membres et de disposer d’une base pour la création de
connaissances (Mohaghar & al., 2012). « Les applications empiriques du concept de Ba /.../
montrent de plus en plus le besoin de créer un contexte favorable a la création et au partage

de connaissances pour favoriser, puis soutenir [ 'innovation » (Mezzourh & Nakara, 2008, p.9).

Si une entreprise est capable de générer un tel cadre, permettant aux employés d’établir
des dialogues flexibles avec les consommateurs, il y a de fortes chances qu’elle parvienne a co-
créer le savoir désiré (Kohlbacher, 2008 ; Nonaka & Konno, 1998).

1.2.4. UTILISER LA CONNAISSANCE CREEE

Le quatrieme élément est la capacité organisationnelle d’utiliser la connaissance créée
pour I’innovation et le développement de produits (Mohaghar & al., 2012). 1l est principalement
question de I’habilité de la firme & organiser, partager et communiquer les informations
acquises parmi ses employés, et de mettre en place un systéme d’apprentissage continu
(Belkahla & Triki, 2011 ; Campbell, 2003). En effet, étre capable de structurer correctement la
connaissance et de la transmettre aux bonnes personnes va permettre aux experts et ingénieurs
de I’entreprise de développer de nouveaux articles plus proches des besoins des consommateurs

grace a un processus de conception plus rapide (Thomke & von Hippel, 2002).

Cette dimension est importante car certaines sociétés peuvent parvenir a co-créer de la
connaissance avec les clients tout en étant incapables de I’utiliser. Une telle situation, comparée
a un contexte ou la compagnie est capable de tirer pleinement profit de ce savoir, peut mener a
de moindres avantages pour la firme en question. Par ailleurs, le contexte dans lequel la co-
création a lieu, ainsi que les acquis préalables de 1’organisation, sont des éléments déterminants

en ce qui concerne 1’utilisation de I’information créée. En effet, une entreprise possédant des le
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départ davantage de connaissances et une expérience dans le développement de produits est

plus apte a utiliser le résultat de la co-création (Mohaghar & al., 2012).

Cette dimension met donc 1’accent sur la capacité de la firme a mettre en place des
mécanismes intégrant, organisant et distribuant les savoirs créés, et sur la maniere dont ils sont
utilisés (Sawhney & Prandelli, 2000). D’une part, I’entreprise doit étre capable de stocker et
codifier les connaissances co-créees suite aux meetings entre consommateurs et employés. Pour
ce faire, une solution consiste a enregistrer les rapports dans une base de données électronique.
D’autre part, la société doit également étre en mesure de mettre sur pied des infrastructures
permettant la distribution de la connaissance du client. Il peut s’agir de meetings entre employés
(Belkahla & Triki 2011), de séminaires au cours desquels les individus vont échanger leurs
opinions et informations, mais également traduire et transformer la connaissance pour qu’elle

puisse étre utilisée dans le développement de produits, etc. (Sawhney & Prandelli, 2000).

1.3. LES FACTEURS DETERMINANT L’EXPERIENCE DE CO-CREATION
POUR UN CONSOMMATEUR

Comme nous le mentionnions précédemment, 1’expérience est, pour une personne, la
source la plus importante en ce qui concerne la détermination de la valeur (Vargo & al, 2008).
Il est donc primordial pour toute entreprise de bien comprendre quels sont les facteurs qui

déterminent le vécu des consommateurs (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Prahalad et Ramaswamy (2002) identifient quatre dimensions susceptibles d’avoir une
influence sur I’expérience vécue : (1) la maniere dont la transaction est gérée ; (2) la maniére
dont les choix sont déterminés ; (3) la maniére dont I’expérience est mise en scene ; (4) la

maniere dont les prix et les performances sont liés.

En examinant ces dimensions, les entreprises ont la possibilité de savoir comment elles
peuvent affecter positivement ou négativement les expériences des consommateurs, ainsi que
de découvrir de meilleures fagons de créer de la valeur (Prahalad & Ramaswamy, 2002). Les

exemples dans les sections suivantes permettent de mieux comprendre ces différents points.

1.3.1. LA MANIERE DONT LA TRANSACTION EST GEREE

Les sociétés n’hésitent pas a utiliser des technologies émergentes faisant appel aux
consommateurs afin de réduire les colts de transaction. En effet, les participants exercent
désormais des fonctions qui étaient autrefois traitées par des employés, telles que le self-service

dans les stations essence, afin d’obtenir un meilleur prix (Prahalad & Ramaswamy, 2002).
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Cependant, beaucoup de scénarios impliquant le self-service ne sont pas bienfaisants. Les
managers sont généralement si préoccupés par I’avantage coit du self-service qu’ils sous-
estiment ses conséquences sur 1I’expérience du consommateur. Ou pire, ils n’en considerent pas
du tout les conséquences. Toute personne ayant déja été confrontée a un répondeur automatique
au téléphone nous proposant divers choix possibles ou nous faisant écouter de la musique pour
nous faire patienter peut en attester. Les pharmacies et hopitaux qui, afin de réduire leurs
dépenses, mettent sur Internet les dossiers relatifs a la santé de leurs patients, considerent-ils

les inquiétudes de ces derniers concernant la confidentialité ? (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Le recours au web, qui constitue la technologie self-service par excellence, montre que
de nombreuses entreprises sont indifférentes par rapport au veécu du consommateur. En
témoigne le nombre de « paniers » abandonnés sur les sites d’e-commerce ; les acheteurs qui
arrétent leurs achats sur la toile le font peut-étre parce qu’ils trouvent que les interfaces ne sont
pas claires ou parce qu’ils ne se sentent pas en sécurité par exemple lorsqu’ils utilisent une carte
de credit en ligne. Les compagnies ont également sous-estimé le fait que les jeunes et les plus
agés considerent de maniere trés différente les problémes liés a la protection de la vie privée et

a la sécurité en ligne (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Le point clé dans 1’automatisation des transactions est 1’hétérogénéité des
consommateurs. Ces derniers different dans leurs compétences, leur propension a résoudre un
probléme, leur volonté de passer du temps pour apprendre un nouveau systéme, aussi bien que
dans leur détermination a croire en cette nouvelle structure. Ceci est vrai pour tout ce qui

implique Internet ou toute autre pratique non familiére (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Le self-service fonctionne mieux lorsqu’il est appliqué par des sociétés qui gerent leurs

colts et I’expérience des clients de maniére égale (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

1.3.2. LA MANIERE DONT LES CHOIX SONT DETERMINES

Les structures et les canaux de distribution choisis par les entreprises permettent a ces
dernieres de controler les décisions des consommateurs. Mais lorsqu’une firme n’offre pas les
mémes choix a travers ses différents canaux, elle risque d’entrer en conflit avec ses acheteurs.
Par exemple, si un commercant en vétements vend une méme chemise pour $48 en ligne et
pour $25 en magasin, les clients vont remarquer cette différence. Celle-ci sera acceptée s’il
existe une politique explicite stipulant que les prix sur Internet et en magasin peuvent différer
(Prahalad & Ramaswamy, 2002).
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La technologie de I’information a fourni une toute nouvelle opportunité, pour les
producteurs, d’offrir des produits sur mesure, de manicre plus rentable et moins colteuse. Dans
I’industrie des ordinateurs, les compagnies comme Dell ont un avantage concurrentiel
impressionnant. En effet, la customisation de masse permet a cette derniére d’offrir davantage
de variété. Cependant, méme dans un tel processus, aussi sophistiqué soit-il, le consommateur
effectue ses choix dans un menu imposé par 1’organisation et qui n’est donc pas totalement
libre. Ce concept concerne donc ce qui peut étre construit et délivré tout en correspondant aux

opérations de la chaine de valeur de la société (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Gréace au web, les entreprises peuvent devenir beaucoup plus astucieuses en ce qui
concerne ce que les personnes aiment ou n’aiment pas, et leurs connaissances vont fortement
augmenter leur capacité a étre innovante et a anticiper les besoins des consommateurs. Sur
Internet, les recommandations de clients pour d’autres individus, les nouvelles idées, les
critiques, les réflexions, etc. ont une influence sur les choix. About.com, un des sites les plus
populaires concernant le bouche-a-oreille, recense plus de 50.000 sujets de conversations. Le
contenu est maintenu a jour et crédible grace a un systeme de gestion mis en place
conjointement par le site web et les membres de la communauté. De tels sites essayent d’établir
un « business » qui préne la communication « consumer-to-consumer ». Les sociétés doivent

écouter, apprendre et absorber ces précieux renseignements (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

1.3.3. LA MANIERE DONT L’EXPERIENCE EST MISE EN SCENE

Les entreprises comme Starbucks et Walt Disney sont fortement sensibles aux
comportements humains, ainsi qu’a leurs préférences et a leurs goQts, étant donné que le vécu
lors de la consommation est I’essence méme de ce qu’ils vendent. Les firmes qui fabriquent des
articles ont autant de responsabilités que les restaurants ou compagnies de divertissement dans
I’amélioration ou la diminution de la valeur de I’expérience du consommateur (Prahalad &

Ramaswamy, 2002).

La plupart des antibiotiques sont prescrits pour étre pris plusieurs fois par jour et pendant
une & deux semaines. Si le patient oublie de prendre une pilule, le traitement peut s’avérer
inefficace, et malheureusement, c’est souvent ce qui se produit. L’entreprise pharmaceutique
Pfizer a vu dans ce comportement une opportunité et a mis sur pied un antibiotique qui nécessite
une seule prise par jour et pendant seulement quatre jours. Les responsables marketing ont
également creé des packagings qui rappellent clairement aux utilisateurs le dosage journalier

qu’ils doivent suivre. Pfizer est devenue le partenaire du patient en rendant 1’expérience aussi



52.

facile que possible. Cet antibiotique qui domine le marché est tres apprécié des medecins car il

rend la prise de médicaments plus efficace (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

1.3.4. LA MANIERE DONT LES PRIX ET LES PERFORMANCES SONT LIES

La fixation traditionnelle du prix, reposant sur la structure des codlts, est jugée comme
étant de moins en moins pertinente. En effet, il est préférable pour une société de se baser sur
le consentement & payer des personnes pour fixer un prix, sinon elle risque de ne pas capturer
la totalité du surplus du consommateur (Duccaroz & Sinigaglia, 2015). Par ailleurs, la relation
entre prix et performance est passée d’implicite a explicite et, bien que contrdlée par les

entreprises, elle est de plus en plus débattue par les clients (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

Les sites web indépendants de feedbacks de consommateurs, tels que Epinions.com,
PlanetFeedback.com, etc. permettent aux individus de partager des informations sur les prix,
sur la comparaison de ceux-ci, ainsi que sur des recommandations pour des milliers de produits.
Les moteurs de recherche comme Google sont aussi de puissants outils que les acheteurs
potentiels peuvent utiliser afin de collecter des données et de comparer les montants et

performances (Prahalad & Ramaswamy, 2002).

La telévision et Internet permettent aux individus d’avoir une meilleure vue sur les
différents types de biens que vendent les entreprises dans les différentes régions et les différents
pays et de les comparer a ce que leur propre marché leur offre. Ce phénomene altére les désirs
des clients et augmente leurs attentes, spécialement dans les pays en voie de développement.
Le nouveau challenge pour les sociétés habituées a produire des biens a bas prix pour ces
marchés consiste a élever la barre de 1I’expérience du consommateur (Prahalad & Ramaswamy,
2002).

2. LESCHOIX APRENDRE EN COMPTE

Ce modéle des six choix développé par DeFillippi et Roser (2014) reprend les différentes
décisions auxquelles font face les entreprises qui mettent en place un systeme de co-création.
En effet, pour que les managers puissent entreprendre des projets de co-création qui servent au
mieux les objectifs stratégiques de la compagnie, cette derniére doit établir des choix portant
sur 1’approche et les outils a utiliser. Ces décisions ont pour objectif d’impliquer les

consommateurs au maximum dans le procéde (DeFillippi & Roser, 2014).
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Afin d’illustrer les défis et choix auxquels les firmes sont confrontées lorsqu’elles mettent
en place un systeme de co-création, ces auteurs ont développé un cadre comprenant six
dimensions a prendre en considération (Roser, DeFillippi & Samson, 2013). Ces derniéres se
focalisent sur les pratiques associant la co-création aux implications des parties prenantes
(DeFillippi & Roser, 2014). Par ailleurs, bien que ces dimensions soient les plus récurrentes au
niveau de la littérature (Roser, DeFillippi & Samson, 2013), elles ne sont pas exhaustives mais
permettent malgre tout de mettre en lumicére des choix importants en matiére d’implémentation
d’un processus de co-création (DeFillippi & Roser, 2014). Roser, DeFillippi et Samson (2013),

identifient les six aspects auxquels une entreprise doit faire face :

L’objectif : co-créer dans quel but ?

Le type de co-créateur : qui va étre impliqué ?

Le locus : ou doit se dérouler le processus d’innovation ?
L’intimité : quelle est I’intensité d’implication requise ?

Le temps : quelle est la durée pendant laquelle les co-créateurs doivent étre impliqués ?

o o~ w b -

Les motivations : de quelle maniére les co-créateurs doivent-ils étre motivés ?

Co-creator Type

&

o -
& Co-creation
Value Creating
a O iHo

Business Processes

Strategy | f

Time

Figure 10 : Les six dimensions a considérer lors de I’élaboration de la co-création
(Roser, DeFillippi & Samson, 2013, p.27)

Ces dimensions peuvent étre utilisées comme modele de prise de décisions « what if »
permettant d’élaborer des stratégies de co-création, ainsi que de réfléchir a la facon dont les
entreprises peuvent durablement intégrer 1’activité de co-création dans les autres processus de

création de valeur de la société (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

Dans I’optique d’illustrer les différentes dimensions, nous utilisons 1I’exemple de Volvo
et de Quirky. Volvo est un fabricant automobile ayant décidé de se lancer dans la co-création

dans le but de mieux comprendre ses clients cibles, de pouvoir prendre de meilleures décisions
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dans le processus de développement de produits et d’améliorer leur offre de marché. Quirky,
elle, est une agence ayant mis sur pied une plateforme collaborative en ligne permettant a tout
un chacun de faire part de ses réflexions. L’objectif de Quirky est d’impliquer autant de co-
créateurs que possible pour obtenir une foule d’idées et de les produire et de les commercialiser

par la suite (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

2.1. LE BUT, L’OBJECTIF : CO-CREER DANS QUEL BUT ?

Afin de répondre a la question « co-créer dans quel but ? », I’entreprise doit, idéalement,
établir une liste reprenant les raisons pour lesquelles elle souhaite impliquer ses adhérents dans
un tel processus de développement de produits. Ceci doit lui permettre d’identifier son but. En
effet, comme mentionné au point suivant, il existe différents types de co-créateurs pouvant
s’engager a divers moments et dans diverses taches. 1l est donc nécessaire que la compagnie

liste toutes les missions que les consommateurs doivent réaliser (DeFillippi & Roser, 2014).

L’objectif de Volvo, en impliquant les clients dans la co-création, est de valider et
d’améliorer ses offres ciblant le segment spécifique auguel la firme s’est adressé via ses actions
de co-création : les femmes d’affaires riches qui conduisent. Cette organisation cherche donc a
s’engager avec ses membres dans une relation de long terme qui peut se prolonger au-dela de
la durée du projet. Quirky, quant a elle, a pour objectif d’impliquer des personnes inventives
dans le processus de développement d’articles afin d’obtenir des croquis du produit fini, de
bénéficier de leur expérience d’utilisation et de leurs connaissances. Elle utilise donc ses
membres afin de trouver de nouvelles idées, de développer et acheter des biens et générer du
buzz. Autrement dit, Quirky cherche a avoir acces a un large éventail de facteurs d’innovations

a un co(t relativement faible et de maniéere assez rapide (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

2.2. LE TYPE DE CO-CREATEUR : QUI SERA IMPLIQUE ?

Afin d’enr0ler le bon type de co-créateur ou, autrement dit, de déterminer les individus
pouvant participer au processus de création, les entreprises doivent réaliser deux taches.
Premiérement, cartographier les groupes de consommateurs et autres parties prenantes qui sont
déja inclus dans la chaine de valeur de la firme et, deuxiemement, prioriser certains d’entre eux

en fonction de leur importance pour 1’étape en cours de réalisation (DeFillippi & Roser, 2014).

11 faut donc d’abord chercher des co-créateurs qui sont proches du domaine d’expertise
de la firme ou qui sont habitués a réaliser les taches a effectuer. Ces derniers peuvent étre des

parties prenantes individuelles, des groupes ou des réseaux de consommateurs. Ensuite, la
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societe peut étendre son spectre de recherche aux co-créateurs possibles qui ne font pas partie
de sa chaine de valeur actuelle, mais qui peuvent aider & définir ou découvrir de nouveaux

marchés ou renforcer les capacités de 1’organisation (DeFillippi & Roser, 2014).

Volvo se concentre davantage sur les «lead users », c’est-a-dire, dans ce cas-ci, les
femmes d’affaires riches possédant leur propre véhicule et le choisissant de maniére
indépendante. Cette entreprise est donc plus sélective et n’hésite pas a faire des compromis
lorsqu’il s’agit d’inclure des individus dans le processus de co-création. Par exemple, VVolvo
prefere se concentrer sur un ensemble de clients trés bien définis dans le but de mieux
comprendre leurs besoins et de les impliquer davantage dans la co-création. Quirky, elle, invite
toute personne ayant une inspiration a s’enregistrer et a envoyer cette derniere sur le site. Par
conséquent, les participants sont plus nombreux et variés que dans le cas de Volvo. Quirky
utilise en effet une technique qui se concentre sur le public en général afin d’obtenir la « sagesse
de la foule ». Dans ce cas-ci, I’agrégation des opinions d’un groupe est plus précise que celle
d’un individu expert : plus la foule est importante et diversifiée, plus la génération des idées

sera rapide et plus le nombre de solutions sera important (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

2.3. LE LOCUS : OU LA CO-CREATION SE PRODUIT-ELLE ?

Comme nous I’avons mentionné au cours d’un chapitre précédent, la co-création dans
I’¢élaboration de nouveaux articles peut avoir lieu a différentes étapes du processus. Cependant,
il appartient a I’entreprise de savoir ou elle doit impliquer les co-créateurs, c¢’est-a-dire,

identifier les points qui requi¢rent de 1’innovation (DeFillippi & Roser, 2014).

Que ce soit pour VVolvo ou Quirky, les participants sont impliqués de 1’idéation jusqu’a la
commercialisation du produit. Autrement dit, ils participent a toute la procédure de
développement de ce dernier. En effet, chez VVolvo, les consommateurs sont actifs au niveau de
la définition du concept, de la conception et de I’article en lui-méme. Chez Quirky, les individus
sont pris en charge a partir du moment ou ils proposent une idée, jusqu’au produit fini. Dans ce
cas-ci, la société aide également ses membres a concevoir, distribuer et vendre les biens (Roser,
DeFillippi & Samson, 2013).

2.4. L’INTIMITE : QUELLE INTENSITE D’IMPLICATION ?
L’entreprise doit déterminer & quelle intensité et a quelle fréquence elle envisage sa
relation avec les co-créateurs. Elle doit organiser ses activités co-créatrices en fonction des

niveaux bas, moyen et haut d’intimité prévus (DeFillippi & Roser, 2014).
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Le cas de Volvo nécessite un procédé de co-création impliquant les co-créateurs de
maniere plus intense, principalement durant les premiéres et derniéres étapes du
développement. Pour Quirky, il est impossible de dire avec exactitude I’implication nécessaire.
Ceci va dépendre de plusieurs facteurs, tels que le type d’article dont il est question, le lieu a
I’intérieur du processus ou se produit I’engagement et les caractéristiques propres au co-

créateur. Globalement, I’intimité est faible ou moyenne (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

2.5. LE TEMPS : COMBIEN DE TEMPS RESTER IMPLIQUES ?
L’entreprise doit décider de la durée de participation des co-créateurs a son projet. Cette
durée dépend du genre de taches a effectuer et de I’intensité avec laquelle les co-créateurs

participent au processus (DeFillippi & Roser, 2014).

Pour Volvo, I’implication des consommateurs étant séquentielle et allant des premiéres
étapes du développement de nouveaux articles a I’expérience du produit fini (Dahlsten, 2004),
la durée d’implication est assez longue. En ce qui concerne la participation des membres de
Quirky, la durée varie en fonction de la complexité du projet. Effectivement, certaines idées
peuvent ne prendre qu’un seul mois pour passer de I’idéation a la commercialisation alors que
d’autres en prennent plusieurs. L’engagement peut donc varier du court au moyen terme (Roser,
DeFillippi & Samson, 2013).

2.6. LES MOTIVATIONS : COMMENT MOTIVER LES CO-CREATEURS ?
L’entreprise doit decider la maniére dont elle motive ses co-créateurs potentiels. Les
récompenses peuvent prendre de multiples formes. Par exemple, le simple fait d’étre
sélectionné pour participer au développement d’un produit constitue une motivation
intrinseéque. Comme nous I’avons déja mentionné, en pratique, il s’agit souvent d’un mixte entre
motivations intrinseques et extrinséques. Ces recompenses doivent étre communiquées des que
possible car les motivations peuvent impacter la qualité des activités des co-créateurs et donc
déterminer les résultats de leurs apports au processus co-créatif (DeFillippi & Roser, 2014).

Dans le cas de Volvo, ce sont surtout les motivations intrinseques qui jouent le role
d’incitant. Ceci signifie que, méme si les participants regoivent de 1’argent de la part de la
compagnie, c’est davantage la valeur sociale gagnée en participant a un tel processus et la
possibilité d’étre entendus par 1’entreprise qui pousse les individus a s’engager. En effet, ils se
sentent spéciaux parce qu’ils ont été selectionnés par Volvo. Par contre, on observe le

phenomene inverse chez Quirky. Ce sont donc surtout les motivations extrinséques qui
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encouragent les co-créateurs a participer, c’est-a-dire le pourcentage du chiffre d’affaires
résultant de la vente qui leur est octroyé. Cependant, des motivations intrinseques, comme
éprouver un sentiment de fierté d’étre en mesure de développer une idée et de I’amener jusqu’a

la création du produit fini, peuvent également se présenter (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

2.7. LES CHALLENGES DU MODELE

La co-création revét de nombreuses formes avec énormément de différences en matiére
de conception (DeFillippi & Roser, 2014). En effet, chaque approche de co-création est
spécifique a la société qui la met en place. Par conséquent, il existe différents mixtes de gestion

de co-création (Roser, DeFillippi & Samson, 2013).

Le cadre que nous venons d’expliquer doit permettre aux organisations de réfléchir sur
I’interdépendance des choix, ainsi que sur la maniere dont la co-création peut devenir un
processus durable (Roser, DeFillippi & Samson, 2013). L’objectif d’impliquer des co-créateurs
détermine souvent les autres dimensions associées a la conception du projet de co-création. Que
ce soit des relations duales ou en réseau, les firmes peuvent utiliser leurs rapports avec les co-
créateurs de nombreuses fagons. De plus, les co-créateurs ont I’opportunité d’étre rappelés a de
multiples reprises et pour des taches variées. Enfin, toute décision prise dans les étapes de
conceptions d’un projet de co-création impacte les priorités stratégiques qui peuvent étre
réalisées par la co-création (DeFillippi & Roser, 2014). De maniere générale, les entreprises
doivent créer des environnements multidimensionnels qui permettent a toutes les perspectives

interdépendantes de la co-création de s’opérer dans un méme temps (Mitleton-Kelly, 2011).

3. LE MODELE DES DIMENSIONS

Le modéle de co-création de valeur le plus développé et le plus fréquemment rencontré
dans la théorie est le modéle de DART. Il fut proposé par Prahalad et Ramaswamy (2004a) et
est considéré comme étant un modéle de point de repere pour la co-création. Il met en évidence
les dimensions que les entreprises doivent considérer si elles veulent que leur processus de co-

création soit efficace (Leavy, 2012).

3.1. LESBUILDING BLOCKS

Désormais, les échanges entre individus et firmes constituent le lieu de création de valeur,
comme mentionné précédemment (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Le modele de DART
souligne que ces points de rencontre peuvent avoir lieu au travers de quatre blocs d’interactions

qui facilitent les expériences de co-création. Ces différents éléments permettant la co-création
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sont le dialogue (D), I’accés (A), I’évaluation du risque (R) et la transparence (T) (Prahalad &
Ramaswamy, 2004b). Une combinaison optimale de ces « building blocks » permet d’engager
les consommateurs en tant que collaborateurs dans la création de valeur (Ramaswamy, 2008).

Dialogue

Co-creation

Transparency Access

Risk-benefits

Figure 11 : Les « building blocks » de la co-création de valeur
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b, p.9)

Le premier bloc décrit par Prahalad et Ramaswamy (2004) est le dialogue. Ce dernier
implique a la fois I’interactivité, I’engagement, la volonté et la capacité d’agir, tant pour les
consommateurs que pour I’entreprise (Prahalad & Ramaswamy, 2002). Pour cette derniére, la
mise en place d’un dialogue ne consiste pas uniquement a écouter les clients, mais également a
instaurer un apprentissage partagé et une communication entre les deux parties (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a). Ceci implique que les consommateurs et sociétés doivent étre considérés
comme égaux et travailler conjointement pour trouver des solutions partagées aux problémes
qui intéressent les deux parties (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Le dialogue est primordial a
de nombreux points de vue : (1) il encourage le partage des connaissances qui peuvent étre
utilisées pour innover ; (2) il permet a chacun de mieux comprendre 1’autre partie ; (3) il donne
la possibilité de créer une vision commune notamment sur ce qu’est la valeur ; (4) il aide a
comprendre les contextes émotionnels, sociaux et culturels qui forment I’expérience des
consommateurs. Harley-Davidson, par exemple, a souvent recours au dialogue afin de co-créer
une maniere de vivre multi-générationnelle. Pour Macintosh, c’est aussi ce dialogue qui a
permis, d’une part, de garder une communauté d’utilisateurs loyale lorsque le developpement
des produits Apple acommencé a decliner, et, d’autre part, de lancer son nouvel iMac (Prahalad
& Ramaswamy, 2002). Cependant, bien qu’il soit trés important, le dialogue est difficile a
mettre en place sans ’accés a 1’information et la transparence pour les consommateurs
(Prahalad & Ramaswamy, 2004b).
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L’accés a I’information fait référence a la possibilité qu’ont les personnes externes a
I’organisation d’obtenir autant de données et d’outils que nécessaire. Ces informations, qui sont
mises & leur disposition par les entreprises (Prahalad & Ramaswamy, 2004a), permettent a ces
derniéres d’élargir leur vision en ce qui concerne les opportunités et de créer ainsi de meilleures
expeériences pour les clients. Il s’agit donc, pour ces derniers, d’un élément trés désirable et qui
peut également s’avérer tres rentable pour la compagnie (Prahalad & Ramaswamy, 2002).
L’acces a I’information est rendu possible grace a la connectivité omniprésente des individus,
qui peuvent désormais obtenir ces données sur le site de la société, dans des communautés ou
via d’autres consommateurs (Prahalad & Ramaswamy, 2004b). Il peut s’agir d’informations
concernant le systeme de fabrication, de conception ainsi que le processus de qualité, etc. de
I’organisation (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

La transparence fait référence a la disparition de I’asymétrie de I’information entre clients
et firmes. Bien que cette asymétrie soit traditionnellement présente dans les relations entre les
deux parties (Prahalad & Ramaswamy, 2004b), les entreprises ne peuvent plus assumer
I’opacité des prix, des cofits et des marges de profit car la transparence de 1’information est
requise pour créer un climat de confiance avec les consommateurs. En effet, ce sentiment de
sécurité est primordial afin de donner aux individus la possibilité de co-créer de la valeur avec
I’organisation. Federal Express Corporation permet d’illustrer ce qui précede. La compagnie a
un niveau de transparence trés élevé dans son systeme logistique : les personnes ayant
commandé un colis peuvent suivre la progression de celui-ci en temps réel sur le site Internet
de la firme, utilisant ainsi la méme information dont les employés de FedEx disposent (Prahalad

& Ramaswamy, 2002 ; Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

Les trois « building blocks » considérés de maniére conjointe vont permettre aux
participants d’évaluer de maniére personnalisée et optimale les risques liés a une action ou a
une décision particuliére (Prahalad & Ramaswamy, 2004b), c’est-a-dire qu’ils vont pouvoir
déterminer s’il existe une forte probabilité de dommage pour les différentes parties. Ici se pose
alors une question qui suscite de nombreux debats, a savoir, est-ce que les individus agissant
en tant que co-créateurs doivent assumer des responsabilités vis-a-vis des risques pris par
I’organisation ? Aucune réponse claire n’a encore €té apportée a cette question (Prahalad &
Ramaswamy, 2004a) ; cependant, étant donné que les clients deviennent davantage impliqués
dans les expériences de co-création avec les entreprises (Prahalad & Ramaswamy, 2002), ces

derniéres doivent informer les participants des risques encourus en fournissant des données



60.

mais aussi des méthodologies appropriées permettant d’évaluer le risque personnel et sociétal
associé au développement de produits (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Par ailleurs, les
consommateurs doivent également étre préts a assumer de plus en plus de responsabilités liées
au risque (Prahalad & Ramaswamy, 2002). De maniere générale, cette transparence doit
permettre a ces derniers d’effectuer des choix plus informés a propos des risques, tout en restant

dans les limites de leurs compétences (Prahalad & Ramaswamy, 2004a).

3.2. COMBINAISON DES BUILDINGS BLOCKS

Elaborer et combiner de tels éléments n’est pas toujours aisé pour les entreprises, car il
faut réussir a impliquer les consommateurs dans ces « building blocks ». Cependant, les
sociétés qui arrivent a les combiner parviennent a mieux engager les clients en tant que
collaborateurs. Instaurer un tel systeme peut conduire a de nouveaux « business models » et a
de nouvelles fonctionnalités concues afin de mettre en place des expériences de co-création

convaincantes (Prahalad & Ramaswamy, 2004a ; Prahalad & Ramaswamy, 2004b).

Selon Prahald et Ramaswamy (2004a), différentes combinaisons sont possibles en ce qui
concerne les quatre parties du modele de DART, ce qui crée de multiples compétences pour les
compagnies :

- Coupler I’accés et la transparence permet au consommateur de prendre des décisions en étant
informé, ce qui implique qu’il peut réaliser de meilleurs choix parmi les options possibles ;

- Combiner le dialogue avec 1’évaluation du risque améliore la capacité a débattre et a co-
développer des choix de politiques publiques et privées ;

- Associer ’accés au dialogue permet d’accroitre le développement et le maintien de
communautés thématiques ;

- Connecter la transparence et 1’évaluation du risque aide a co-développer la confiance, ce qui
est primordial car les entreprises sont réticentes a divulguer des informations confidentielles

et parce que les consommateurs doivent faire confiance aux firmes.

4. LES TECHNIQUES DE CO-CREATION DE VALEUR

Lorsque nous parlons de techniques de co-création, il s’agit des méthodes qui integrent
les clients dans 1’élaboration de biens et services. Ces techniques de co-création sont
généralement mises en place par les entreprises et permettent d’apprendre de nombreuses

choses sur les consommateurs. Ceci doit permettre de concevoir des articles et services
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satisfaisant davantage les acheteurs potentiels, ce qui devrait mener a plus de valeur lors de

I’utilisation du produit ou service (Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012).

Les sociétes ont déja expérimenté de nombreuses approches pour tenter d’impliquer les
consommateurs dans le processus de recherche de nouveaux bien, de telle sorte que chaque
compagnie a sa propre approche (Gouillart, 2014). En effet, comme le mentionnent Kohlbacher
et Mukai (2007), il n’y a aucune démarche de co-création qui soit universelle. Cependant, celles
gue nous présentons dans cette section sont, si I’on se réfere a la littérature, celles qui sont

utilisées le plus couramment ou celles qui servent de base a la mise en place de variantes.

Chaqgue méthode constitue un point de départ pratique et va jouer un réle significatif dans
le développement futur de la co-création. Elles présentent toutes des points positifs et négatifs
et permettent de générer de la valeur avec les parties prenantes. L’adoption d’un de ces proceédés
va dépendre de chaque entreprise, de ses objectifs et de ses moyens. Cependant, choisir un angle

d’attaque signifie déja faire un pas dans la bonne direction (Gouillart, 2014).

Malheureusement, méme si ces techniques permettent de capturer les exigences des
consommateurs pour ensuite les intégrer dans les attributs du produit, elles ne permettent pas
de résoudre la totalité des problémes auxquels ces derniers sont confrontés lors de I’utilisation
d’un bien ou d’un service (Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012). En effet, les besoins des clients
sont souvent complexes et il est difficile pour une entreprise de prendre en considération la
totalité des situations d’utilisation et ce, quel que soit le procédé utilisé (O’Hern & Rindleisch
2009 ; Ueda, Takenaka & Fujita, 2008 ; von Hippel 2005). Par conséquent, aucune de ces

approches ne permet d’atteindre un niveau de co-création parfait (Gouillart, 2014).

4.1. TECHNIQUES PRINCIPALES

Quatre pratiques semblent sortir du lot dans le cas de la co-création. Il s’agit des
communautés de marque, des « lead users », des méthodes participatives et des concours. En
effet, il s’agit des techniques qui reviennent le plus souvent dans la littérature et qui sont le plus

utilisées lors des exemples de processus de co-création.

4.1.1. COMMUNAUTES DE MARQUES

Les communautés de marque sont considérees par certains comme jouant le réle d’un
troisieme acteur au niveau de la co-création (Cova, Ezan & Fuschillo, 2013) et peuvent étre
définies comme ¢étant un ensemble d’«individus partageant des valeurs, normes et

représentations, ce qui donne lieu a des habitudes de consommation similaires, une réception
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collective de messages publicitaires ainsi que la visite de magasins similaires » (Cherif &
Miled, 2013, p.14). Par ailleurs, bien qu’ils ne soient pas forcément géographiquement liés
(Pongsakornrungsilp, Bradshaw & Schroeder, 2008), les membres des communautés de marque
« reconnaissent des liens forts d’appartenance entre eux et affichent un attachement a la
marque » (Cherif & Miled, 2013, p.14). L’accent est donc mis sur le fait qu’il n’y a pas de
limites géographiques relatives au libre choix, a la relation, au partage des émotions, des normes
et des valeurs, et a la construction de communautés autour de la marque (Pongsakornrungsilp,
Bradshaw & Schroeder, 2008). En d’autres termes, les consommateurs peuvent maintenant
partager leurs opinions, leurs expériences personnelles, leurs avis sur divers biens, etc. avec des
personnes qu’ils n’ont jamais rencontrées (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010 ; Iglesias, Ind &
Alfaro, 2013).

Ces communautés peuvent étre une source importante d’inspirations innovantes pour le
développement de nouveaux articles si les entreprises acceptent et reconnaissent que les clients
ont des compétences pour modifier et améliorer I’offre de la firme. Il s’agit donc, pour cette
derniére, d’écouter I’opinion des consommateurs et de produire des idées nouvelles et originales
provenant de la collectivité (produits, services, expériences, etc.) (Cherif & Miled, 2013 ;
Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012). La netnographie est notamment une technique utilisée en ce
qui concerne les communautés virtuelles et permettant d’obtenir discrétement et sans biais les
connaissances des membres de la communauté grace a I’observation des conversations et
interactions sociales entre eux. Par conséquent, il n’y a ni intrusion, ni influence quelconque
(Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).

Selon Cherif et Miled (2013), co-créer avec des communautés de marque offre plusieurs

avantages, parmi lesquels nous pouvons retrouver les bénéfices suivants :

- L’extension de la marque : les membres peuvent exprimer leurs besoins latents et apporter
de nouvelles idées pour ’entreprise. Cette derniére peut prendre ces informations et
feedbacks en compte afin de lancer de nouveaux produits ou d’améliorer ceux existants ;

- L’amélioration de I’image de marque : ces communautés peuvent améliorer I’image de
marque et la rendre plus attractive. En effet, I’'image de marque crée de la valeur pour le
consommateur, 1’aide a traiter I’information, a différencier les firmes, etc. ;

- L’effet de réseau : la communauté donne a la compagnie, la possibilité de communiquer de

maniere multilatérale. En effet, la collectivité diffuse des annonces sur ses propres réseaux,
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a travers le bouche-a-oreille, en créant des événements, etc. Il s’agit donc d’un outil de co-
promotion ;

- La relation avec la marque : d’une part, les membres d’une communauté sont loyaux et
engagés envers la marque, ils n’hésitent pas a acheter de nouveaux produits de la société en
question. D’autre part, la co-création renforce les liens entre les adhérents de la collectivite,
notamment via 1’organisation de compétitions auxquelles ils prennent part et lors desquelles

ils apprennent a se connaitre.

Les effets positifs des communautés de marque a travers la co-création sont donc
multiples et démontrent I’importance de cette nouvelle technique et I’impact direct qu’elle peut

avoir sur les entreprises et leurs articles (Cherif & Miled, 2013).

Cependant, toujours selon les mémes auteurs, co-créer avec de tels rassemblements
d’individus autour de la marque comporte également des inconvénients, surtout qu’ils
deviennent de plus en plus puissants :

- Le bouche-a-oreille négatif : le bouche-a-oreille engendré par la communauté n’est pas
forcément positif, il arrive qu’a certains moments, celui-Ci soit négatif. Par exemple, les
messages postes sur les réseaux sociaux qui décrivent le produit comme étant non adapté
peuvent impacter la marque ;

- Certaines personnes appartenant a des collectivités et soumettant des projets a la société
peuvent se sentir frustrées car elles estiment que leurs idées d’amélioration ou de création
d’un article ne sont pas prises en compte par la firme. Ces individus peuvent alors développer

une vision négative de la compagnie et quitter la communauté.

Ces points constituent deux inconvénients assez importants pour une marque qui compte
beaucoup sur la créativité de sa communauté dans le but de croitre (Cherif & Miled, 2013). Il
est donc essentiel, pour toute entreprise, d’avoir une stratégie claire sur la fagon d’influencer
les consommateurs afin d’éviter ces inconvénients, sans pour autant leur imposer la vision de

la compagnie (lglesias, Ind & Alfaro, 2013).

4.1.2. LEAD USERS

Certains utilisateurs se distinguent des autres grace a leur expertise, leur expérience et
leur savoir-faire dans un domaine particulier. Il s’agit des « lead users » qui font I’objet d’une
attention particuliere de la part des entreprises car ils sont capables de contribuer de maniere

importante au développement de nouveaux produits (Filieri, 2013 ; Urban & von Hippel, 1988).
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Les « lead users » sont des individus qui utilisent les technologies de maniere trés intense
et qui éprouvent des besoins encore non couverts, pouvant émerger plusieurs mois ou années
plus tard sur le marché (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010 ; Filieri, 2013). Par conséquent, ils
sont souvent bien placés pour trouver des solutions aux problémes que pourraient rencontrer
les consommateurs (von Hippel, 1986). C’est la raison pour laquelle il est tres important, pour
une organisation, de collaborer avec cette catégorie de personnes (Urban & von Hippel, 1988).
L'hypothése sous-jacente est que les processus créatifs sont mieux réalisés par ceux qui
semblent étre les plus innovants (Ind & Coates, 2013). En apportant de la sorte leur expertise
et donc leur aide aux entreprises dans la conception d’articles, les « lead users » jouent un réle
actif et créatif (Errajaa, Partouche & Dutot, 2013).

Ces «lead users » représentent une source unique de connaissances et d’idées pour
I’innovation et I’amélioration de nombreux types de produits, parmi lesquels les équipements
de sport, les équipements chirurgicaux, les jeux vidéos, les programmes « open source », les
jouets, etc. (Filieri, 2013). Deux statistiques assez parlantes permettent d’illustrer ce point :

- Les « lead users » sont a I’origine d’une grande quantité de nouveaux articles. Par exemple,
dans le cas d’instruments scientifiques, 80% des innovations les plus importantes ont été
développées par ces individus (von Hippel, 1988) ;

- Selon de nombreuses recherches, les biens créés par les « lead users » génerent en moyenne
8 fois plus de ventes que les biens basés sur des idées internes a 1’entreprise (Lilien & al.,
2002).

Mais qui sont les « lead users » ? Comme nous le mentionnions précédemment, il s’agit
de personnes qui font I’objet de ’attention des firmes car elles peuvent préfigurer les besoins
de la masse et améliorer 1’usage des produits. Par ailleurs, ces individus sont passionnés, friands
de nouveautes, de technologie, ils recherchent la reconnaissance de 1’entreprise et effectuent
des achats réguliers et conséquents. Le tableau a la page suivante reprend les principales

caractéristiques des « lead users » (Cova, 2008).

Néanmoins, certaines recherches critiquent 1’implication des utilisateurs et des « lead
users » dans le développement de produits pour deux raisons : (1) les utilisateurs ne possédent
pas nécessairement les connaissances techniques suffisantes pour produire des innovations ; (2)
Les consommateurs ne sont pas capables d’articuler leurs besoins (Filieri, 2013). Par
conséquent, en misant trop sur les « lead users », les entreprises risquent de ne développer que

des améliorations incrémentales (Lojacono & Zaccai, 2004). En effet, une amélioration de
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rupture ne peut pas venir des consommateurs car ceux-ci sont incapables d’imaginer des
technologies qu’ils ne connaissent pas. La compagnie ne doit donc pas se focaliser a 100% sur

les « lead users » (Pecheux, 2015).

LE LEAD USER

Est friand de nouveautés

Est friand de technologie

Fait des achats réguliers et conséquents

Améliore I’usage des produits

Préfigure les besoins de la masse

Recherche la reconnaissance de I'entreprise

Fait I’objet de I’attention des entreprises

Tableau 6 : Le caractére idéal typique du « lead user »
(Cova, 2008, p.21)

4.1.3. METHODE PARTICIPATIVE

La méthode participative, ou « crowdsourcing » fait appel aux utilisateurs finaux, qui sont
considérés comme étant des experts pour répondre a peu pres a tout type de problémes
(Gouillart, 2014 ; Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012). Concretement, cette méthode implique de
sous-traiter les taches, traditionnellement effectuées par les sociétés, a un grand groupe de
personnes indéfinies (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010). Ces derniéres travaillent
conjointement avec les firmes dans le but de développer un produit ou service qui sera mieux
adapté aux attentes du consommateur (Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012). Via cette méthode, les
entreprises peuvent exploiter un plus large éventail de talents que ceux présents au sein de leur

propre organisation (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).

Les individus qui composent ce groupe peuvent étre des amateurs, des bénévoles qui
travaillent pendant leur temps libre, des experts ou des petites firmes initialement inconnues de
la societé. Ils vont alors créer des solutions possibles en fonction du probléeme posé. Ces
solutions sont ensuite soumises aux consommateurs qui peuvent les trier et les évaluer. Le
travail investi peut étre compensé, que ce soit financiérement, grace a des prix, de la

reconnaissance ou encore par la satisfaction intellectuelle (Bartl, Jawecki & Wiegandt, 2010).

L’idée est donc que si I’entreprise crée des produits et services, elle doit impliquer les

individus qui vont utiliser cette offre et ce, afin d’obtenir des suggestions d’améliorations des
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articles existants et des projets d’innovations. Un élément important dans cette méthode est
I’utilisation continue de prototypes comme moyen de tester les réactions des utilisateurs et, par
conséquent, d’obtenir des feedbacks. Agir de la sorte doit conduire a la conception de biens et
de services plus pertinents et utilisables, tout en réduisant les risques liés au développement de
ces derniers (Ind & Coates, 2013).

Du point de vue commercial, le principal défaut du « crowdsourcing » est qu’il constitue
un systeme égalitaire généralement a but non lucratif, comme par exemples Wikipedia, Linux,
etc., et qu’il ne permet donc pas de rapporter de I’argent. Ceci rend le « crowdsourcing » tres
pertinent du point de vue social, mais moins efficace dans la résolution de problemes rencontrés
par les entreprises, étant donné que ces dernieres souhaitent obtenir un retour sur
investissement. Par conséquent, les firmes ont tendance a concevoir des modeles mixtes,
utilisant de nombreux aspects du « crowdsourcing », mais générant des revenus grace a la
publicité. Il s’agit par exemples de Facebook ou de Youtube qui générent leur contenu grace
aux personnes inscrites sur le site, tout en utilisant une stratégie publicitaire plus traditionnelle.
Cette stratégie mixte résout le probléme du modele économique mais peut créer une certaine

appréhension chez les utilisateurs qui doivent accepter ce compromis (Gouillart, 2014).

4.1.4. CONCOURS D’IDEES

Les compagnies peuvent mettre en place des concours d’idées qui s’apparentent a des
jeux-concours. Ces concours sont généralement réalisés en différentes étapes, comprenant
chacune une sélection des participants. L’organisation offre traditionnellement des prix aux
personnes qui participent afin de les motiver a entrer dans le processus, a réfléchir sur un theme

particulier, a dévoiler leurs besoins, etc. (Magne & Lemoine, 2015).

Les concours d’idées sont donc des événements organisés par les firmes et permettant a
ces derniéres d’obtenir, de la part des participants, des pistes de réflexions qui peuvent étre
utilisées comme des éléments a prendre en compte dans 1’élaboration de produits. Par
conséquent, grace a ces jeux-concours, I’entreprise a la capacité de prendre en considération la

voix des clients lors du développement de biens et services (Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012).

Ces concours s’adressent a un grand nombre d’individus car ils peuvent toucher des
domaines tres divers comme la musique, 1’automobile, la gastronomie, etc. (Magne & Lemoine,
2015). Par exemple, Ducati a réalisé un concours intitulé « concevez votre réve Ducati » ou les

consommateurs étaient invités a soumettre leurs idées de réve futur avec la marque. Ce concours
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a permis a Ducati de récolter des informations que la marque a pu utiliser lors de la conception
de ses modeles ultérieurs (Mukhtar, Ismail & Yahya, 2012). Une autre initiative similaire fut
lancée par Fiat en 2006 avec le design de la Punto. En effet, I’entreprise a demandé a ses clients
d’émettre leur avis parmi différentes options possibles via le site Internet de la marque.
Quelques 3.000 personnes ont répondu a 1’appel, permettant a Fiat de récolter de nombreuses

et précieuses informations pour le développement de son modéle (Magne & Lemoine, 2015).

4.2. TECHNIQUES SECONDAIRES
Cette rubrique comprend les autres techniques expliquées par Mukhtar, Ismail et Yahya
(2012), mais qui semblent étre moins utilisées ou moins expliquées dans le monde de la

littérature scientifique.

Selon ces auteurs, les techniques restantes permettant d’engager le client dans le

processus de co-création de valeur sont les suivantes :

1. Conception empathique : les chercheurs vont observer les utilisateurs dans leur propre
environnement lorsqu’ils utilisent les produits et services. Ceci permet de découvrir les
besoins latents des consommateurs et, ainsi, de développer des biens et services mieux
adaptés a ces derniers ;

2. Co-conception : il s’agit d’un mix de la méthode empathique et de la méthode participative,
ou la focalisation se fait davantage sur I’articulation des idées et des concepts grace a
I’utilisation de maquettes, d’exemplaire ou d’autres outils aidant a la communication verbale
ou visuelle ;

3. Utilisation d’artefacts ou de prototypes : mis en ceuvre pour représenter une invention qui
n’existe pas encore, les artefacts ou prototypes sont utilisés par des consommateurs afin que
I’entreprise puisse observer les expériences vécues par ces derniers lorsqu’ils utilisent ces
articles. Ceci permet éventuellement d’améliorer I’invention ;

4. Technique des interviews : il s’agit de sondages mis en place dans le but de déterminer la
valeur d’utilisation ou les objectifs liés a I’utilisation du produit ou service. Ces informations
vont pouvoir étre utilisées pour développer les caractéristiques d’un bien ou d’un service ;

5. Laboratoires vivants : méthodologie centrée sur les utilisateurs et suivant laquelle les
différentes parties, a savoir ’entreprise, les consommateurs et autres parties prenantes, Se
rencontrent afin de créer ou tester des articles et des services dans la vie réelle. Magne et

Lemoine (2015, p.12) stipulent que les sociétés peuvent avoir recours a « des réunions de
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groupe, des tests de produits, des jeux de role, des mises en situations filmées pour recueillir

des informations » relatives aux biens.

4.3. CLASSIFICATION DES TECHNIQUES DE CO-CREATION

Selon Magne et Lemoine (2015), les différentes pratiques de co-création a disposition des
organisations sont tellement disparates qu’il est essentiel d’en établir une classification afin de
mieux les cerner. Toujours selon ces derniers, cette répartition des techniques s’effectue suivant

trois degrés d’engagement du consommateur dans le processus de co-créatif :

- Le degré ouvert (niveau 1) fait référence au « bricolage », comme par exemple configurer
un smartphone, se consacrer a la customisation, etc. La firme se base sur un grand nombre
de participants, sans pour autant concerner tous les clients ;

- Ledegré sélectif (niveau 2) consiste a collaborer, comme par exemple participer a un « focus
group » en laboratoire. Il fait appel a des personnes réparties sur base de critéres d’¢éligibilité
classique tels que le sexe, 1’age, etc. ;

- Le degré expert (niveau 3) correspond a co-innover, comme par exemple émettre une
proposition créative via les plateformes de ’entreprise. Ce niveau nécessite que les co-

créateurs possedent un haut niveau d’expertise et de compétences techniques.

Comme nous pouvons le voir sur le schéma suivant, plus le degré est élevé, plus
I’engagement du consommateur est important et plus le nombre de participants potentiels

diminue (Magne & Lemoine, 2015).
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Degré 3: Co-innovation

Co-innover en participant
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Collaborer a la création, a
I'amélioration du produit/service

~ 3 ® 3 ®mom % om S m

Degré 1: Tinkering
"Bricoler" le
produit/service déja créé

Figure 12 : Le triangle de I’implication dans la co-création
(Magne & Lemoine, 2015, p.14)
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43.1. DEGRE 1:BRICOLER

11 s’agit du niveau le plus basique et le plus accessible pour les consommateurs. Ceux-ci
interviennent une fois que I’entreprise a développé le produit, c’est-a-dire pendant ou apres
I’achat. Dans ce premier niveau figurent les possibilités de personnalisation et de construction
de I’article (Magne & Lemoine, 2015).

La customisation consiste a modifier 1’apparence ou les caractéristiques d’un bien grace
a de légeres variations marginales. Le produit de base est fourni par la compagnie et c’est ce
dernier que le client peut adapter en fonction de son utilisation et de son potentiel créatif. 1l est
question par exemple du cas de Nike avec la plateforme « NikelD » qui permet aux individus

de personnaliser leurs baskets (Magne & Lemoine, 2015).

Avec la co-construction ou le «do it yourself », la firme invite les consommateurs a
prendre part a la derniére étape du développement et ce, dans le but de réduire les colts.
L’acheteur participe donc au processus de production, mais seulement apres achat. lkea en est
un bon exemple. En effet, les clients achétent des meubles qu’ils doivent ensuite assembler chez
eux (Magne & Lemoine, 2015).

4.3.2. DEGRE 2 : COLLABORER
A ce stade, les individus contribuent a améliorer ou a modifier I’offre de I’entreprise.
Selon Stappers et Sanders (2008), cette collaboration peut s’opérer de maniére active via des

sollicitations, ou de fagcon passive grace a des suggestions (Magne & Lemoine, 2015).

Lorsqu’il participe de manicre active, le consommateur est parfaitement conscient qu’il
collabore a un tel processus (Stappers & Sanders, 2008) défini par la société. 1l est en contact
direct avec un responsable du projet et prend part a la conception du produit en proposant des
idées. La participation active peut consister, par exemple, a donner son avis sur un article avant
le lancement de ce dernier, tout comme 1’a déja fait Danette en ce qui concerne le choix des
parfums & commercialiser. 1l peut également s’agir de tenter d’améliorer un bien existant,
comme Lego qui permet aux participants d’élaborer de nouveaux kits a partir de picces

existantes (Magne & Lemoine, 2015).

La collaboration passive fait davantage référence aux études marketing plus
conventionnelles ou le consommateur, qui n’est pas nécessairement au courant du projet, émet
des avis ou est observé lors de I’utilisation du produit : il peut s’agir de tables rondes,

d’interviews individuelles, d’enquétes de satisfaction, etc. Ces données sont collectées puis
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analysées par un chercheur ou par le chargé d’études et permettent de savoir quels sont les
besoins, le point de vue, etc. du participant. Par exemple, Findus a demandé a 200 familles de
tester divers articles pour savoir lesquels étaient les plus pertinents (Magne & Lemoine, 2015).

4.3.3. DEGRE 3: CO-INNOVER

Le degré 3 est considéré comme le plus impliquant et le plus exigeant. En effet, les
entreprises qui desirent trouver de nouvelles idées innovantes font appel aux consommateurs
possédant des connaissances techniques et pouvant étre considerés comme des experts. Pour
découvrir un nouveau projet, la compagnie se base sur leurs apports et leurs propositions, ainsi

que sur les nouvelles fagons dont ils utilisent un produit (Magne & Lemoine, 2015).

Ce procedé exige beaucoup d’efforts de la part du co-créateur, qui doit participer a une
relation quasi-professionnelle avec la sociéte, car ce processus comporte de nombreuses
interactions entre les consommateurs et les différentes parties de I’organisation. Toutefois, cela
permet aux participants de contribuer au processus de développement d’un nouveau bien. Un
tel degré de collaboration offre la possibilité a la firme d’acquérir une meilleure idée des besoins

des clients et, par conséquent, d’y répondre plus judicieusement (Magne & Lemoine, 2015).

Au cours des années 2007 et 2008, Procter & Gamble a mis sur le marché plus de 100
nouveaux produits. La particularité de ces derniers réside dans le fait que, pour chacun d’entre
eux, au moins un aspect a été co-créé en collaboration avec les consommateurs. C’est

notamment le cas du Swiffer (Magne & Lemoine, 2015).
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PARTIE 2 - ETUDE QUANTITATIVE DECATHLON

Cette seconde partie, divisée en deux grandes sous-sections, présente 1’étude quantitative
gue nous avons menée avec Decathlon : (1) dans un premier temps, nous définissons le contexte
de notre recherche et, ensuite, nous présentons ’entreprise et lui appliquons la théorie que nous
venons de voir ; (2) dans un second temps, nous détaillons nos questions de recherches et
hypotheses ainsi que la méthodologie utilisée et, enfin, nous analysons et discutons les résultats.

CONTEXTE DE L’ETUDE

Gréace a la premiere partie, nous savons ce qu’est la co-création dans le développement

de produits, mais aussi quelles sont les étapes a suivre afin d’élaborer un tel processus.

Cependant, ainsi que le stipule le titre de ce mémoire, 1I’objectif est de déterminer si la co-
création est source d’avantages pour les entreprises et les consommateurs. Bien que quelques
articles repris dans notre travail citent des intéréts liés a la co-création, la plupart de ceux-ci
sont justifiés uniquement de maniére théorique ou ont été testés de maniére isolée. Globalement,
dans les articles que nous avons eu la possibilité d’analyser, trés peu faisaient référence a des
recherches pratiques sur la co-création (Hoyer & al., 2010). Par conséquent, notre but est de
partiellement combler ce «vide » et d’examiner Si la co-création est réellement source

d’avantages pour les deux parties.

Par ailleurs, analyser un tel sujet semble difficile sans exemples concret de produits co-
créés, raison pour laquelle nous avons décidé de nous concentrer sur une entreprise spécifique.
Afin de la choisir, nous avons préalablement inventorié et analysé différents programmes de
co-création mis en place par diverses entreprises (Annexe 1). Nous avons opté pour Decathlon
Création car il s’agit d’un des systémes les plus aboutis, les plus accessibles et correspondant

le mieux a notre vision de la co-création, a savoir collaborer au maximum avec les membres.

Enfin, en tant qu’étudiants, il est important de souligner que nos ressources disponibles
sont peu nombreuses et que nous sommes confrontés a de multiples contraintes en matiere de

budget et de temps. Ce point sera détaillé dans la méthodologie qui va suivre.
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PRESENTATION DE L’ENTREPRISE

1. DECATHLON

1.1. APERCU DE L’ENTREPRISE

Decathlon développe, fabrique et distribue tous types de produits (vétements, vélos, etc.)
lies a une multitude de sports (en équipes, aquatiques, etc.) (Bloomberg, n.d.), que se soit pour
le débutant ou pour le sportif confirmé. L’innovation est au centre de ses activités, si bien
qu’elle crée environ 2 800 produits par an via ses marques « Passion », telles que Domyos,
Wed’ze, Quechua, Kipsta, etc. Les biens doivent étre techniques, beaux et simples d’usage, tout

en gardant le prix le plus bas possible (Decathlon, n.d.b ; Decathlon, 2015b).

Par ailleurs, I’entreprise s’axe sur deux valeurs clés que sont la vitalité et la responsabilité :

1. Selon Decathlon, la vitalité est un élément clé pour ses employés car ils se doivent d’étre

énergiques et de rester positif dans n’importe quelles circonstances. Le personnel doit
également avoir la volonté de faire avancer les choses et aimer 1’innovation et la création ;

2. Decathlon attend de ses employés qu’ils soient responsables. Autrement dit, ils doivent étre

capables de prendre les bonnes décisions pour leurs équipes ou pour les clients, de les mettre

en ceuvre et d’en assumer la responsabilité (Decathlon, n.d.c).

1.2. HISTORIQUE DE LENTREPRISE

En 1976 ouvre le premier Decathlon non loin de Lille. Ce nom fut choisi car I’entreprise
souhaitait s’articuler autour de 10 sports principaux, ce qui n’est plus le cas aujourd’hui. Ce
concept était novateur car il s’agissait de la premiére grande surface dédiée au sport. Depuis

lors, Decathlon n’a cessé de croitre (Decathlon, n.d.f), comme I’atteste la section suivante.

1.3. CHIFFRES CLES

En 2015, Decathlon a réalisé un chiffre d’affaires (CA) HTVA de 9,1 milliards d’euros
toutes activites confondues, alors que ce dernier n’était que de 8,2 milliards en 2014. Ceci
représente une augmentation de 12% en une seule année. De plus, le graphique ci-dessous
démontre que le CA a été multiplié par 150% entre 2010 et 2015. Au niveau de la répartition,
35% du CA de I’année derniére provient uniquement de la France, pays d’origine de I’entreprise
(Decathlon, 2015b). Par ailleurs, par rapport a 2000, Decathlon a plus que triplé son personnel
afin d’atteindre environ 70 000 collaborateurs de par le monde (Decathlon, n.d.b).
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Le CA réalisé ainsi que le nombre d’employés nécessaires peuvent s’expliquer en partie
par ’importante quantité de magasins présents dans le monde, comme le montre le tableau ci-

dessous (Decathlon, 2015a). A noter que la France domine largement ce classement.

B0 France 302 B République Tchéque )
B chine(Taiwan:8) 169 == Pays-Bas 7
= Espagne 139 == Thailande 5
0 talie 107 mm Bulgarie 4
wm Pologne 45 == Croatie 4
= Russie 40 B Maroc 4
- Inde 38 ©m Slovaquie 3
El  pllemagne 32 = Emirats Arabes Unis 2
Bl Portugal 28 @ singapour 2
- R
Il Belgique 26 H-L 2
S Royaume-Uni 2 B Koweit 1
Brésil 19 i Lliban 1
@ Turquie 18 BE  Malaisie 1
== Hongrie 17 imm Slovénie 1
I'] Roumanie 17 Total Lo6s

Tableau 7 : Nombre de magasin Decathlon en date du 31/05/2016
(Decathlon, 2015a)

2. DECATHLON CREATION

2.1. CONCEPT

Lancée le 1 avril 2014 sous le nom d’Open Oxylane puis de Decathlon Création, cette
plateforme (Annexe 2) permet aux membres de « participer a la création des produits sportifs
de demain » (Decathlon, n.d.d, para. 1). L’entreprise a lancé ce projet car, selon elle, « qui
mieux que le sportif sait ce dont il a besoin pour améliorer sa pratique ? » (Decathlon, n.d.a,
para. 1) et parce que ses employés sont « conscients que tous les passionnés de sport ont des
avis a exprimer mais également des idées a partager » (Decathlon, n.d.a, para. 1). Grace a cette
plateforme, Decathlon permet & chacun de « s’exprimer a chaque étape de la conception des
produits : définir les caractéristiques essentielles, choisir les couleurs ou les matériaux,
déterminer le design ou encore proposer le nom et méme évaluer le prix le plus juste »
(Decathlon, n.d.a, para. 3).




74.

2.2. PROCESSUS
Durant le processus co-créatif, Decathlon entre souvent en interaction avec sa
communauté de passionnés de sport et ce, au travers de différentes étapes définies sur leur site

Internet (Decathlon Création, n.d.b) :

1. La proposition de I’idée (Annexe 3) : tout individu, client ou non, a la possibilité de proposer
une idée de produit pour autant qu’elle soit originale, liée au sport et qu’elle facilite la vie ;

2. L’évaluation de la communauté (Annexe 4) : une fois postée, 1’idée doit obtenir 100 points
(équivalant & 100 votes) de la part de la communauté dans les 30 jours qui suivent afin de
pouvoir passer a 1’étape suivante ;

3. Le staff review : pour chaque idée ayant récolté 100 votes au minimum, I’auteur est invité a
rencontrer une équipe de Decathlon Création afin de discuter du projet (I’origine, la cible,
les attributs, etc.) mais également de 1’avis et des questions de la communauté. L’équipe doit
ensuite déterminer si le projet est réalisable ;

4. La contribution a la conception (Annexe 5) : aprés le staff review, Decathlon Création fait
appel a ses membres afin de déterminer plusieurs aspects du projet tels que le cahier des
charges (les caractéristiques du produit), le design (1’aspect technique, les couleurs, le design
général, etc.), la communication (le nom, le packaging, etc.) et le prix en fonction de la
gamme existante ;

5. La récompense (Annexe 6) : I’entreprise récompense ses membres pour chacune de leurs
actions pertinentes, que ce soit un commentaire, une nouvelle idée, un vote, etc. A partir de

8.000 points, il est possible d’échanger ceux-ci contre de I’argent (100 points = 1€).

3. APPLICATION DE LA THEORIE A DECATHLON CREATION

Au cours de cette section, nous appliquons la théorie au cas Decathlon Création.
Cependant, il n’est pas question de détailler tous les sous-points de la plateforme ni de son
fonctionnement, mais plutét de mettre en évidence les aspects généraux et ce, par manque
d’accessibilité de nos contacts a leur base de données. Il est donc possible que la présente

section ne mentionne pas certains points que nous considérons comme étant marginaux.

Par ailleurs, nous ne faisons pas de rappels théoriques concernant les modeéles étant donné
que ceux-ci sont expliqués en détails dans la partie précédente. En effet, ceci engendrerait une
redondance dans nos propos que nous jugeons non pertinente. Cependant, afin d’établir

facilement le lien avec la théorie, nous précisions le numéro de la page du modele utilisé.
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3.1. LESDIFFERENTS TYPES DE CO-CREATION (PAGE 21)
Les deux premiers modeles développés dans le mémoire sont ceux de Cova (2008) et de
Cherif et Miled (2013), tous deux renvoyant aux différents types de co-création possibles.

D’aprés la classification de Cova (2008), Decathlon Création pratique davantage la co-
innovation. En effet, d’une part, I’entreprise, via sa plateforme, incite les consommateurs a
proposer des solutions et de nouveaux produits répondant a leurs problemes (Decathlon
Création, n.d.b). D’autre part, les marques « Passion » organisent des concours via la
plateforme durant lesquels les membres doivent proposer des solutions afin de résoudre les
problémes mis en évidence par 1’entreprise. Kipsta a récemment lancé un concours afin de

développer des solutions permettant de « dunker » facilement (Decathlon Création, 2016a).

Par rapport a Cherif et Miled (2013), il est principalement question de co-création majeure
a long terme et ce, pour trois raisons : (1) Decathlon Création fait appel aux participants lors de
la phase d’évaluation et durant la conception du projet afin d’obtenir leurs avis, que ce soit en
ce qui concerne un seul ou plusieurs projets. Les interactions sont donc nombreuses (Decathlon
Création, n.d.b) ; (2) les rencontres peuvent s’avérer intenses étant donné que 1’entreprise entre
en contact avec les créateurs lors du staff review (Decathlon Creéation, n.d.c); (3) les interactions
peuvent également durer assez longtemps dans le sens ou certains projets requierent du temps
(le siege vélo poussette débuté en 2014 est toujours en cours de développement) ou encore
parce que les membres peuvent également participer a d’autres projets en cours. Autrement dit,

ils ne sont pas limités a leur propre soumission (Decathlon Création, 2015c¢).

3.2. LA CO-CREATION A DIFFERENTES ETAPES DU PROCESSUS DE
DEVELOPPEMENT (PAGE 26)

Nous avons précédemment expliqué que la co-création peut s’avérer pertinente a
différentes étapes du développement du produit, a savoir, lors de 1’idéation, de la conception,
de la commercialisation et du postlaunch. Pour Decathlon Création, il est question de co-

création lors des deux premiéres étapes :

- L’idéation : d’une part, les membres se chargent de la génération des idees en postant leurs
projets sur la plateforme et, d’autre part, ils operent le screening en votant pour les idées
qu’ils jugent pertinentes (Decathlon Création, n.d.b). Ce sont donc les consommateurs qui
expriment leurs besoins et qui déterminent s’il existe un potentiel de marché pour les idées

développées ;
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- Laconception : I’entreprise demande a ses membres de soumettre des commentaires sur les
projets en cours durant la phase d’évaluation et lors de la conception du projet et ce, afin
d’obtenir leurs avis, impressions et idées d’amélioration (Decathlon Création, n.d.b). Par
exemple, Kipsta a fait appel a la communauté afin de déterminer le prix optimal de son goal
pliable (Decathlon Création, 2016c) ;

A noter également que Decathlon encourage les acheteurs a laisser des feedbacks sur son
site afin d’expliquer ce qu’ils pensent du produit acheté. Les responsables ont alors la charge
de répondre aux clients mécontents afin de trouver des solutions. Ce procédé s’apparente a de
la co-création postlaunch mais est indépendant de la palteforme Decathlon Création (Decathlon
Création, 2015b).

3.3. LESDIFFERENTS TYPES D’OPPORTUNITES (PAGE 30)

Payne et al. (2009) définissent trois grandes catégories d’options stratégiques permettant
de créer de la valeur, a savoir, I’évolution de la logique industrielle, le développement
technologique et les changements dans les préférences et styles de vie. Decathlon Création a

principalement recours aux deux derniers types d’opportunités :

- Développement technologique : que ce soit les consommateurs ou les marques « Passion »,
il existe de nombreux projets faisant appel aux nouvelles technologies, tel le sac a dos de
randonnée connecté (Decathlon Création, 2016d) ;

- Style de vie des consommateurs : étant donné que ce sont les membres qui proposent des
idées de produits, nous supposons qu’ils se basent sur leurs préférences et sur leur style de
vie afin de les élaborer. Par exemples, les projets concernant 1’équitation ont été postés par

des personnes pratiquant ce sport (Decathlon Création, 2015a).

3.4. LES DIFFERENTS TYPES D’INTERACTIONS (PAGE 31)

Payne, Storbacka & Frow (2008) distinguent trois types d’interactions entre les
entreprises et les consommateurs. Dans le cas de Decathlon Création, il est majoritairement
question de rencontres de communication. En effet, par cette plateforme, c’est bien I’entreprise
qui tente de se connecter et d’élaborer un dialogue avec ses clients et ce, dans le but principal
d’améliorer sa gamme de produits. Par ailleurs, ces échanges supportent particuliérement
I’action et le cognitif: (1) I’action car 1’enseigne incite les membres a poster leurs idées
d’innovations et a voter pour les meilleurs projets (Decathlon Création, n.d.b) ; (2) le cognitif

car en agissant de la sorte, les membres partagent leurs connaissances et expéeriences.
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3.5. LES DIFFERENTS ROLES DES CO-CREATEURS (PAGE 33)

Bettencourt (1997) a identifié trois rbles que peuvent jouer les co-créateurs. Vu le
fonctionnement de la plateforme Decathlon Création (n.d.b), nous estimons que I’entreprise se
focalise davantage sur les individus jouant le role de consultant et de ressource humaine :

- Consultant : les clients, en postant leurs idées de nouveaux produits ou d’amélioration de
ceux existants, agissent comme consultants. De plus, leur participation peut étre considérée
comme directe étant donné que leurs suggestions sont destinées a 1’entreprise ;

- Ressource humaine : lorsque 1’idée passe le cap des 100 votes, I’initiateur du projet est invité
dans les locaux de I’entreprise afin de participer a la production et a la conception du produit.
Par ailleurs, les autres membres peuvent également donner leur avis afin d’améliorer les

attributs, le design, etc. du projet. En ce sens, ils agissent comme ressources humaines.

Dans une moindre mesure, nous supposons que Decathlon Création souhaite également
que les membres agissent en tant que promoteurs. En effet, le systtme de vote pousse les
participants a partager leur idée afin d’obtenir le nombre de voix nécessaire. Autrement dit, les

individus font la promotion de leur idée et indirectement de Decathlon Création.

3.6. POSTURE DES ENTREPRISES FACE A LA CO-CREATION (PAGE 35)
Au cours de la théorie, nous avons également repris le modele de Cova (2008) qui stipule
que les entreprises peuvent adopter plusieurs réactions face a la co-création. Decathlon Création
se situe clairement dans un contexte de facilitation de la co-création. En effet, les facteurs
d’influence que nous illustrons ci-dessous mettent en évidence que I’entreprise adopte une

attitude positive et un comportement actif envers la co-création :

- Attitude positive : les deux éléments ci-dessous sous-entendent que I’entreprise a une
attitude positive envers la co-création :

o Les obstacles a la co-création présentés dans la théorie ne semblent pas poser de
probléme : (1) en publiant des articles sur les idées sélectionnées, 1’avancée des projets,
etc., ’entreprise joue la carte de la transparence. Cependant, ce comportement présente
malgreé tout des limites dans la mesure ou Decathlon Création ne donne pas tous les détails
techniques des projets (Decathlon Création, 2015c) ; (2) tous les participants sont
détenteurs de la propriété intellectuelle de I’idée car ils ont tous contribué a la conception
du projet. L’entreprise ne veut donc pas garder la propriété pour elle seule ; (3) Decathlon
fait appel a sa communauté afin de déterminer les idées pertinentes via un systeme de

votes (Decathlon Création, n.d.b). En agissant de la sorte, la société réduit le nombre
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d’inputs a analyser ; (4) via son staff review, elle est apte a déterminer plus facilement,
parmi les idées élues par la communauté, quelles sont celles qui sont réalisables ; (5) afin
de ne pas développer uniquement des améliorations incrémentales et de garder le contrdle
sur sa stratégie d’innovation, I’enseigne a mis sur pied le Decathlon SportsLab, chargé de

développer de nouvelles inventions (Decathlon, n.d.e) ;

Les motivations a la co-création sont présentes dans le cas de Decathlon Création : (1) en
externalisant certaines activités (telles que la génération des idées, la recherche d’attributs
supplémentaires, la détermination du prix, etc.), cela réduit les codts liés a la recherche
d’innovations (Evans & Wolf 2005 ; Hull 2004 ; Mills, Chase & Marguilies 1983) ; (2)
agir de la sorte est également censé réduire le risque d’échecs et améliorer les intentions
d’achats, la volonté a payer et le bouche-a-oreille (Franke, Keinz & Steger 2009 ;
Mathwick, Wiertz & De Ruyter 2008).

- Comportement actif : en augmentant les bénéfices et en réduisant les colts percus par les

participants, Decathlon Création a un comportement actif :

o

3.7.

Bénéfices : I’entreprise agit, d’une part, sur le bénéfice financier per¢u en rémunérant les
participants pour leurs actions pertinentes et, d’autre part, sur les aspects psychologiques
et sociaux en invitant les créateurs dans les locaux de Decathlon Création des que leur
idée récolte 100 votes. Certains peuvent percevoir cette invitation comme un

honneur (Decathlon Création, n.d.b) ;

Codts : la plateforme mise en place par ’enseigne permet de réduire les cotits supportés
par les consommateurs car il est plus facile pour eux de déposer leurs idées sur cette
derniére que de devoir contacter les représentants de Decathlon afin de leur proposer leur
projet. Par ailleurs, si ce dernier récolte suffisamment de votes, une équipe aide a la

conception de 1’idée, réduisant ainsi encore les efforts requis (Decathlon Création, n.d.b).

CAPACITE DE CO-CREATION (PAGE 40)
Afin d’évaluer la capacité de co-création, nous avons utilisé le cadre de co-création de

connaissances de Mohaghar & al. (2012), divisé en quatre branches :

1. Identifier les consommateurs pertinents : dans le cas de Decathlon Création, toute personne

participant a la plateforme est jugée comme pertinente, que ce soit pour proposer une idée

ou pour donner des feedbacks sur les projets en cours ;
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2. Absorber les consommateurs pertinents : les consommateurs s’inscrivent eux-mémes sur la

plateforme et le seul moyen mis en place par I’entreprise afin de les motiver est I’aspect
financier. Cependant, certaines personnes peuvent étre motivées par d’autres aspects, tel le
fait de contribuer a I’¢élaboration d’un produit innovant par exemple ;

Fournir des situations appropriées pour créer de la connaissance : en plus de la plateforme
permettant des échanges entre les membres, les marques « Passion » de Decathlon lancent
des concours incitant les participants a développer de nouveaux produits dans certaines
conditions. C’est par exemple le cas de Kipsta qui demande aux consommateurs d’inventer
des produits afin de jouer n’importe ou, n’importe quand (Decathlon Création, 2016b) ;
Utiliser la connaissance créée : actuellement, Decathlon Création travaille sur plusieurs
projets émanant de la plateforme, notamment le siége vélo poussette débuté en 2014
(Decathlon Creéation, 2015c¢). Raison pour laquelle nous supposons qu’elle est apte a utiliser

la connaissance créée, méme si cela peut prendre un certain temps.

3.8. LES CHOIX A PRENDRE EN COMPTE (PAGE 52)

DeFillippi et Roser (2014) ont développé un modéle reprennent les différents choix que

doivent opérer les entreprises lorsqu’elles veulent se lancer dans la co-création :

L’objectif : accéder a une quantité importante d’idées a un coit relativement faible afin
d’améliorer leur offre de produits innovants pour les différents sports ;

Le type de co-créateur : tous ceux qui aiment le sport et qui ont une idée d’amélioration afin
de rendre la vie plus facile et plus agréable (Decathlon Création, n.d.b) ;

Le locus : majoritairement lors de la phase d’idéation, a savoir la génération et le screening
des idées et de conception du produit (Decathlon Création, n.d.b) ;

L’intimité : (1) dans le cadre du screening et de la conception des produits, les relations avec
la communauté sont fréquentes. Cependant, les membres peuvent varier d’une étape et d’un
projet a I’autre, ce qui signifie que I’intensité n’est pas tres élevée ; (2) lors du staff review,
I’intensité est élevée car I’initiateur du projet rencontre 1’équipe de Decathlon Création.
Cependant, la fréquence de ces rencontres sont limitées étant donné que cela ne concerne
que certains projets (Decathlon Creéation, n.d.b ; Decathlon Création, n.d.c) ;

Le temps : la durée de participation des co-créateurs a leur projet dépend de ce dernier.
Certains peuvent aller assez vite alors que d’autres peuvent prendre plusieurs années comme
le siege velo poussette par exemple (Decathlon Creéation, 2015c) ;

Les motivations : les motivations mises en place par I’enseigne sont d’ordre financier, avec

un systéme d’attribution de points pour chaque action pertinente, mais certaines personnes
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peuvent étre motivées par d’autres aspects tels que le coté psychologique ou social d’étre

invité dans les bureaux de I’entreprise si I’idée est choisie par exemple.

3.9. LES TECHNIQUES DE CO-CREATION DE VALEUR (PAGE 60)

Nous évoquons ici la technique de co-création utilisée dans le cas de Decathlon Creéation.

Dans le cas de cette enseigne, nous estimons qu’il s’agit principalement d’une approche

participative mixée avec les autres techniques principales :

Méthode participative : Decathlon travaille avec ses membres afin de sous-traiter certaines
taches liées au développement de produits (telles que la génération d’idées, la fixation du
prix, I’amélioration des attributs, etc.) (Decathlon Création, n.d.a). Les participants sont donc
un peu considérés comme des experts permettant de disposer d’une multitude d’idées ;
Communautés de marques : les membres de la plateforme peuvent étre considérés comme
formant une communauté de marque car ils partagent plusieurs intéréts communs, a savoir,
le sport et le développement de nouveaux produits (Decathlon, n.d.a) ;

Lead users : tout le monde peut s’inscrire sur la plateforme Decathlon Création, aussi bien
les débutants que les experts (Decathlon Création, n.d.b). Il est donc possible de retrouver
des « lead users » au sein de la communauté, d’autant plus que ces derniers sont confrontés
a des problémes spécifiques qu’ils peuvent tenter de résoudre via Decathlon Création ;
Concours d’idées : les marques de Decathlon organisent des concours invitant les membres
a proposer des solutions aux problemes exposés. Kipsta a notamment demandé aux

participants de trouver des idées pour « dunker » facilement (Decathlon Création, 2016a).

3.10. CLASSIFICATION DES TECHNIQUES DE CO-CREATION (PAGE 68)

Selon Magne et Lemoine (2015), il existe différents niveaux de techniques de co-création

suivant I’engagement du participant. Decathlon Creation fait partie des niveaux 2 (degré

sélectif) et 3 (degré expert) :

Degré sélectif : les membres de la communauté peuvent proposer des idées qui ne sont que
des améliorations ou des modifications de la gamme existante (Decathlon Création, n.d.b).
Par ailleurs, cette contribution est active car 1’individu est conscient qu’il participe a un
projet et qu’il peut entrer en contact direct avec les responsables ;

Degré expert : I’entreprise invite les créateurs a venir dans ses locaux afin de développer
I’idée si elle dépasse les 100 votes sur la plateforme (Decathlon Création, n.d.b). Il est donc
question d’une relation quasi-professionnelle entre les deux parties et ce, dans le but

d’utiliser la proposition du membre de la communauté pour créer un nouveau produit.
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PROBLEMATIQUE ET QUESTIONS DE RECHERCHE

1. DEFINITION DE LA QUESTION MANAGERIALE

Comme mentionné dans le contexte d’étude, I’objectif de cette partie est de répondre a la
question suivante : «La co-création dans le développement de produits est-elle source
d’avantages pour I’entreprise et le consommateur ? ». Nous avons opté pour cette
problématique car, a I’heure actuelle, peu d’études cherchent a répondre a cette question alors
que la co-création semble étre un phénomene de plus en plus répandu au niveau des entreprises
(Dangu, 2013). Cependant, ainsi que nous 1’avons précisé au début de la partie pratique, nous
avons décidé d’analyser cette question managériale en ’appliquant a Decathlon Création? car
il est difficile de parvenir a tester le concept de co-création sans avoir d’exemple concret de

produit co-créé.

2. QUESTIONS DE RECHERCHE ET HYPOTHESES

Etant donné que les principaux acteurs de la co-création sont les consommateurs et les
entreprises, nous avons décidé de concentrer nos recherches sur ces deux aspects différents. Par
conséquent, notre theme général peut étre subdivisé en deux parties distinctes, a savoir :

1. Les avantages qu’apporte la co-création aux consommateurs ;

2. Les avantages qu’apporte la co-création aux entreprises.

2.1. LES AVANTAGES POUR LES CONSOMMATEURS

Dans un premier temps, nous voulons tester si la co-création constitue une source
d’avantages pour les consommateurs : il est dés lors primordial de déterminer si un tel processus
leur est bénéfique car, comme I’expliquent Hoyer et al. (2010), un individu sera d’autant plus

enclin & participer a une activité s’il en retire un avantage.

Afin d’analyser plus en détails les avantages dont peuvent profiter les consommateurs a
travers la co-création, nous avons décidé de decomposer ceux-ci en deux questions de
recherches couvrant toutes les phases de co-création, a savoir la participation au processus de
conception ainsi que la phase postérieure a la consommation du produit :

- QRL1: les consommateurs retirent-ils de 1’utilité a participer au processus de co-creation ?

2 Les raisons du choix de Decathlon sont expliquées dans le contexte d’étude.




82.

- QR2: les produits co-crées répondent-ils mieux aux attentes des clients que les produits non

CO-Créés ?

Au niveau de la QR1, les consommateurs peuvent profiter des bénéfices liés a leur
participation a un événement a savoir, dans notre cas, s’inscrire sur la plateforme et échanger
des idées avec les autres membres (Hoyer et al., 2010). En se basant sur la littérature exposée
précédemment, nous avons retenu trois hypotheéses :

- H1: les consommateurs retirent de 1’utilité car leur avis est pris en compte par I’entreprise ;

- H2: les consommateurs retirent de 1’utilité car ils passent un bon moment durant le
processus ,

- H3: les consommateurs retirent de 1’utilité car ils bénéficient d’une récompense financiére

pour leur participation.

Le choix de ses trois hypothéses (H1, H2 et H3) n’est pas anodin : (1) comme nous
I’expliquions lors du passage de la logique G-D a la logique S-D, le consommateur veut étre
impliqué dans la création de nouveaux produits (Prahalad & Ramaswamy, 2004a). Autrement
dit, il a besoin de se sentir écouté par I’entreprise et, si tel est le cas, il va retirer une plus grande
utilité de sa participation a la co-création ; (2) il est important que la plateforme ou se produit
la co-création soit intuitive et conviviale afin de placer les participants dans les meilleures
conditions possibles et de leur permettre de passer un moment agréable. En effet, il est peu
probable qu’un consommateur mécontent de son expérience la retente a nouveau, voire qu’il
aille jusqu’au bout de celle-ci et que, par consequent, il en retire un avantage (Prahalad &
Ramaswamy, 2002) ; (3) certains individus peuvent également étre motivés par 1’aspect
financier lié a la participation a un projet co-créatif, que ce soit en matiére de propriété
intellectuelle, de pourcentage des ventes, etc. (Hoyer & al., 2010).

En ce qui concerne la QR2, un produit répondant davantage aux attentes des
consommateurs donne a ces derniers 1’occasion d’en tirer une plus grande utilité, toutes choses
étant égale par ailleurs (Dehez & Maniquet, 2012). Afin de répondre a cette question de
recherche, nous avons établi deux hypothéses :

- H4 : les consommateurs préferent acheter des produits co-créés plutét que des produits non
CO-Crées ;
- H5: les consommateurs sont préts a depenser plus pour un produit co-créé que pour un

produit non co-créé.
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Ces deux hypotheses, a savoir H4 et H5, peuvent toutes deux étres justifiées par la théorie
du consommateur : (1) d’une part, tout individu est caractérisé par des préférences qui lui sont
propres et qui lui permettent de classer les paniers d’attributs par ordre de préférence. Par
conséquent, si une personne préfére acheter un produit X plutdt qu’un bien Y, c’est parce que
le produit X répond mieux & ses attentes ; (2) d’autre part, la « willingness to pay », autrement
dit, la propension & payer d’un consommateur est dérivée de sa fonction d’utilité. En
conséquence, plus un produit est utile ou, en d’autres termes, plus il répond a ses attentes, plus

I’individu est prét a payer (Dehez & Maniquet, 2012).

2.2. LES AVANTAGES POUR LES ENTREPRISES

Dans un second temps, nous voulons analyser si la co-création est avantageuse pour les
entreprises : au méme titre que pour les consommateurs, il est important de savoir si un systeme
de co-création est bénéfique pour les firmes et, indirectement, pour leurs dirigeants car cela

incite ces dernieres a mettre en place un tel processus (Hoyer et al., 2010).

Afin d’observer de maniére plus détaillée les avantages que retire une entreprise de la co-
création, nous avons scinde ces derniers en deux questions de recherches distinctes, recouvrant
deux aspects essentiels pour les firmes, a savoir le revenu généré par les produits ainsi que
I’amélioration continue de ces derniers :

- QR3: les produits co-créés permettent-ils de générer un plus gros revenu que s’il n’existait
que des produits non co-créés sur le marché ?
- QR4 : la co-création permet-elle de détecter plus facilement les erreurs éventuelles relatives

aux produits ?

Au niveau de la QR3, bien que d’autres éléments puissent entrer en ligne de compte, de
maniére générale, la finalité économique d’une entreprise est de maximiser son profit (Portail
de I’Economie et des Finances, n.d.). Des lors que le profit réside dans la différence entre les
revenus et les colts (Dehez & Maniquet, 2012), il est crucial de savoir si I’intégration de la co-
création par I’entreprise offre a cette derniére la possibilité de générer un plus gros revenu,
toutes choses étant égale par ailleurs. Afin de tester ce qui précéde, nous avons réutilise les
deux hypothéses de la QR2 :

- H6 : les consommateurs préferent acheter des produits co-créés plutét que des produits non
CO-Crées.
- H7: les consommateurs sont préts a payer davantage pour un produit co-crée que pour un

produit non co-créé ;
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Afin de justifier le choix de nos hypotheses (H6 et H7), il y a lieu de revenir a la formule
du revenu afin de bien la comprendre : revenu = prix de vente * quantité vendue, autrement dit,
le revenu peut augmenter soit grace a une augmentation du prix, soit via un accroissement des
quantités vendues, toutes choses étant égale par ailleurs (Dehez & Maniquet, 2012). Par
conséquent, si certains consommateurs préferent acheter des produits co-créés et qu’une partie
d’entre eux sont préts a payer plus cher, le revenu généré par I’entreprise va croitre. Prenons
I’exemple suivant : si une société A commercialise 100 produits non co-créés a 2€ 1’unité, son
revenu est de 200€ (100 unités * 2€ 1’unité). Si maintenant elle décide de commercialiser 70
produits non co-créés a 2€ 1’unité et 30 produits co-créés a 4€ 1’unité, en admettant que
seulement 30 consommateurs soient disposés a dépenser le double du prix normal pour avoir
un bien plus performant, son revenu sera de 260€ (70 unités * 2€ 1’unité + 30 unités * 4€
I’unité). Bien qu’il s’agisse d’une simplification poussée qui sera discutée par la suite, elle

permet de donner des pistes de réponses a la question de recherche.

En ce qui concerne la QR4, il est important, pour toute entreprise, d’étre en mesure de
détecter les erreurs liées a ses produits afin qu’elle ait la possibilité de les améliorer en continu.
En effet, un produit non performant pourrait pousser les consommateurs a abandonner non
seulement le produit, mais également I’entreprise qui le fabrique (Swaen, 2015). Faciliter la
détection des erreurs représente donc un enjeu primordial. Afin de tester cette question de
recherche, nous avons défini deux hypothéses :

- HB8: les consommateurs sont enclins a donner des feedbacks durant le processus de co-
création ;
- H9 : les consommateurs vont plus facilement se plaindre du produit co-créé s’ils rencontrent

un probléme avec ce dernier apres I’avoir acheté.

Les hypotheses H8 et H9 recouvrent la détection des erreurs durant les phases de
développement et de post-développement des biens co-créés. La justification du choix de ces
hypothéses est somme toute logique étant donné qu’il s’agit des deux étapes principales lors
desquelles les feedbacks sont nécessaires : (1) d’un c6té, obtenir I’avis des consommateurs lors
du développement des produits permet de réduire les risques d’échecs de ces derniers lors de
leur lancement sur le marché (Pecheux, 2015), ce qui n’est généralement pas possible lorsque
le développement est interne ; (2) d’un autre co6té, récolter des feedbacks apres le lancement
d’un produit aide I’entreprise a améliorer son offre de maniére continue, que ce soit pour une

prochaine version, la création d’un nouveau produit, etc. (Swaen, 2015).
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METHODOLOGIE

Cette présente section permet de détailler les procédures a suivre afin d’obtenir les
informations requises pour la résolution de notre problématique. Elle se compose des points
suivants : (1) le choix du design d’étude ; (2) la définition des informations requises ; (3) la

collecte des données ; (4) I’¢laboration du questionnaire ; (5) la détermination de I’échantillon.

1. CHOIX DU DESIGN D’ETUDE

Etant donné que I’objectif de cette étude est de tester nos hypothéses spécifiques et
d’analyser les relations particuliéres qui peuvent exister entre nos différentes variables, nous
avons opté pour un design d’étude descriptif dont le but «est de décrire quelque chose :
généralement, il s’agit des caractéristiques ou fonctions du marché » (Malhotra, 2011, p.61),
ce qui est le cas en I’occurrence. Ce type d’approche permet, entre autre, de « décrire les
caractéristiques des groupes intéressants tels que les consommateurs, [...], les entreprises [...]
» (Malhotra, 2011, p.61). Par ailleurs, notre étude s’avére étre ponctuelle simple, autrement dit,
« il s agit d 'un recueil d’informations unique auprés d 'un échantillon » (Malhotra, 2011, p.64).
Un tel type d’étude a pour avantage de fournir une bonne représentativité de I’échantillon et

d’occasionner peu de biais dans les résultats (Malhotra, 2011).

2. INFORMATIONS REQUISES

Selon Malhotra (2011), tout modele descriptif requiert la spécification des points
suivants :

- Qui ? Toute personne qui, en 2016, aime le sport, que ce soit un sport en particulier ou le
sport en générale, qu’elle soit amatrice ou sportive confirmée, pratiquante réguliere ou pas
et ce, partout dans le monde ;

- Quoi ? Savoir si les consommateurs retirent de 1’utilité a participer au processus de co-
création et si les produits co-créés répondent mieux a leurs attentes ; savoir si les entreprises
arrivent a générer un plus gros revenu via les produits co-créés et si la co-création permet de
détecter plus facilement les erreurs eventuelles relatives aux produits plus facilement ;

- Quand ? Le questionnaire étant diffusé sur Internet, cette question n’est pas pertinente en ce
qui nous concerne car les répondants peuvent compléter ce document quand bon leur semble

pour autant qu’ils ne dépassent pas la date limite (le 8 juillet 2016) ;
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- Ou ? Le lieu importe peu également car, a I’heure actuelle, les personnes peuvent avoir acces
a Internet pratiquement partout, méme s’il est préférable que ces derniéres se situent dans un
endroit calme ou elles peuvent davantage se concentrer ;

- Pourquoi ? Notre but consiste a déterminer si la co-création apporte, a la fois a I’entreprise
et au consommateur, des avantages non-négligeables ;

- Comment ? Via une étude descriptive réalisée au moyen d’un questionnaire en ligne.

3. COLLECTE DES DONNEES

3.1. CHOIXDE LA METHODE DE COLLECTE

Ayant opté pour un design descriptif permettant de tester nos hypotheses spécifiques
définies a priori, nous avons été amenés a réaliser une étude quantitative via un sondage. « Le
sondage [...] consiste a interroger une partie de la population sélectionnée pour participer a
[’étude » (Malhotra, 2011, p.277) afin d’obtenir des informations sur ses répondants. Cette
technique s’avére étre la plus adaptée lorsque les moyens disponibles (budget et temps) sont
limités et lorsque la taille de la population est importante (Malhotra, 2011).

Il existe de multiples méthodes de sondage, parmi lesquelles les entretiens téléphoniques,
les « face to face », les sondages par correspondance, etc. (Kervyn, 2014). Nous avons opté
pour le sondage par Internet et ce, pour plusieurs raisons détaillées par Malhotra (2011) autres
que le faible codt et la rapidité de réalisation déja mentionnés :

- Simplicité de gestion du questionnaire : Internet rend le questionnaire flexible ou, autrement
dit, permet de modifier les questions a poser en fonction des premiéres réponses ;

- Fiabilite des réponses obtenues : Internet garantit I’anonymat du répondant, diminuant ainsi
le risque de réponses normalisées et facilitant le recueil des informations confidentielles ;

- Faible variabilité des résultats suite aux différents enquéteurs : Internet permet d’éliminer
I’altération des résultats notamment suite aux explications fournies par les enquéteurs et a

leur fagon d’enregistrer les réponses.

Cependant, Malhotra (2011) identifie également trois inconvénients liés au sondage en
ligne : (1) tout personne ne dispose pas d’Internet, ce qui peut rendre les échantillons non
représentatifs de la population mere ; (2) ce sont les internautes qui choisissent eux-mémes de
répondre ou non, empéchant la maitrise de la constitution de 1’échantillon ; (3) il est difficile de
vérifier I’identité des répondants et, par conséquent, de s’assurer que chacun ne compléte qu’un

seul questionnaire.
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3.2. ELABORATION DU QUESTIONNAIRE

Apres avoir defini ce qui précéde, nous avons élaboré notre questionnaire (Annexe 7)
ainsi que la matrice hypothéses/questions (Annexe 8). Durant la conception de ce dernier, nous
avons gardé a I’esprit les trois objectifs spécifiques que doit remplir tout questionnaire : (1)
traduire les informations requises en questions qui seront soumises aux répondants ; (2) motiver
et encourager les répondants afin que ceux-ci se sentent impliqués et complétent le
questionnaire jusqu’a la fin ; (3) minimiser les erreurs dans les réponses, a savoir lorsque ces

derniéres sont imprécises, mal enregistrées ou mal analysées (Kervyn, 2014).

L’¢élaboration du questionnaire a été divisée en trois parties, a savoir la conception du

questionnaire, le choix des mesures et échelles a utiliser et les pré-tests.

3.2.1. CONCEPTION DU QUESTIONNAIRE

Bien qu’aucun principe scientifique ne garantisse la création d’un questionnaire idéal et
que la conception de ce dernier reléve plutdét d’un savoir-faire (Malhotra, 2011), nous avons
utilisé le livre Etudes Marketing de Malhotra (2011) afin d’appliquer certains des conseils qu’il

contient :

- Nous débutons le questionnaire par des questions neutres afin de favoriser I’implication des
répondants et d’instaurer une relation avec eux. Par ailleurs, nous avons tenté d’éliminer
toute question superflue afin de ne pas lasser le répondant de maniere inutile ;

- Nous admettons que les répondants peuvent ne pas étre en mesure de fournir des réponses
précises a certaines questions, raison pour laquelle nous leur avons laissé, a certains endroits,
la possibilité d’une réponse neutre ;

- Nous faisons attention a bien définir le sujet étant donné sa complexité, a utiliser des mots
simples et des définitions vulgarisées, ainsi que des images et exemples concrets afin que
les répondants puissent facilement visualiser ce sur quoi ils donnent leur avis ;

- Nous placons les guestions sociodémographiques en dernier lieu car celles-ci sont jugées
comme sensibles. En effet, une fois que le répondant arrive a la fin du questionnaire, la
relation avec celui-ci est déja instaurée, facilitant la divulgation de telles donnees ;

- Nous utilisons également la technique dite de «1’entonnoir », consistant a mettre les
questions générales avant les questions particuliéres afin d’éviter que ces derniéres
n’influencent les premiéres ;

- Nous privilégions la présentation aléatoire des sous questions afin d’éviter tout risque de

biais lié au classement de ces dernieres.
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3.2.2. CHOIX DES ECHELLES
Tout au long de notre questionnaire, nous avons principalement eu recours aux échelles
d’intervalles pour lesquelles « il existe un intervalle constant ou égal entre les valeurs de

[’échelle » (Malhotra, 2011, p.202). Autrement dit, la différence entre 2 et 3, par exemple, est

la méme que la différence entre 1 et 2, 3 et 4, 4 et 5. Nous avons opté pour ce type d’échelle

car les procédés statistiques applicables sont plus poussés par rapport a ceux des
échelles ordinales et nominales : moyenne arithmétique, écarts-types, variances, etc. (Kervyn,

2014). Deux éléments sont tout de méme a signaler :

- De nombreuses échelles numériques sont présentes dans le questionnaire afin d’interroger
les répondants car elles permettent des analyses approfondies. Celles-ci sont élaborées via
I’attribution d’une description uniquement pour les points extrémes et d’un score pour
chaque modalité (Legardinier, 2014) ;

- Afin de déterminer le prix d’un produit non co-créé pour la question 12 du questionnaire,
nous avons appliqué la moyenne des produits similaires proposés chez Decathlon. Les prix
mentionnés dans 1’échelle représentent a chaque fois un écart de 10% par rapport au prix du
produit non co-créé, mais ont été présentés sous forme de prix afin de faciliter le choix du

répondant.

Nous avons également eu recours aux echelles nominales permettant d’identifier les
répondants en fonction de leurs réponses. Il s’agissait principalement de questions
dichotomiques ou a choix multiple :

- Les questions dichotomiques ne proposent « qu ‘une alternative pour la réponse : 0ui ou
non, d’accord ou pas d’accord, etc. » (Malhotra, 2011, p.255) ;
- Les questions a choix multiple donnent plusieurs choix de réponses « et les répondants

doivent en sélectionner une ou plusieurs » (Malhotra, 2011, p.254).

3.2.3. PRE-TESTS

Comme le mentionne Malhotra (2011, p.267), « les pré-tests se rapportent a I’évaluation
des questionnaires sur des échantillons de répondants afin d’identifier et d éliminer d’éventuels
problemes ». Il est impératif, pour tout sondage, qu’il soit pré-teste afin de pouvoir mettre en

lumiére les problémes potentiels contenus dans le questionnaire (Kervyn, 2014).

Dans le cas de notre étude, bien que la théorie stipule que « la taille de I’échantillon du
pré-test varie habituellement de 15 a 30 répondants » (Malhotra, 2011, p.267), nous avons di

nous contenter de 10 intervenants et ce, principalement en raison du trop peu de temps dont
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nous disposions. Par ailleurs, afin de pouvoir observer les réactions et attitudes des répondants,
nous avons réalisé ces pré-tests en « face to face ». Bien évidemment, les répondants interrogés

faisaient partie de la méme population que ceux participant au sondage réel.

3.3. ENQUETE DE TERRAIN

Une fois le choix de la méthode déterminé et le questionnaire réalisé, nous avons
commencé I’enquéte de terrain ou, autrement dit, 1’étape durant laquelle « les enquéteurs
prennent contact avec les personnes a interroger, leur soumettent les questionnaires [...],
enregistrent les réponses et retournent les formulaires complétes pour traitement » (Malhotra,
2011, p.320). Cette étape s’est déroulée de mi-juin a début juillet 2016.

3.4. TRAITEMENT DES DONNEES RECOLTEES

Apreés la récolte des données aupres des répondants, nous avons Vérifié 1’exhaustivité et
la qualité des questionnaires. Selon Malhotra (2011), plusieurs raisons s’appliquant a notre cas
justifient le rejet d’un questionnaire : (1) certaines parties du questionnaire sont incompletes ;
(2) la variance est trop faible car les répondants ont systématiquement coché la méme valeur
pour toutes les échelles ; (3) la personne complétant le questionnaire ne répondait pas aux

criteres de la population.

Malhotra (2011) propose plusieurs solutions afin de traiter les données erronées. Dans
le cas présent, nous avons décidé de supprimer les questionnaires comportant des réponses
insatisfaisantes car la proportion de ces derniers était inférieure & 10%, la taille de 1’échantillon
restait suffisante et les personnes ayant répondu aux questionnaires insatisfaisants ne différaient
pas des autres en termes démographiques. Pour éliminer les questionnaires en cause, nous avons

exporté les données sur un fichier Excel pour ensuite passer en revue les réponses fournies.

Apres avoir écarté les questionnaires erronés, nous sommes passés directement a 1’étape
de I’analyse des données dans le programme SPSS étant donné que I’encodage c’est fait
automatiqguement suite a la conversion des données fournies par les répondants en fichier Excel.

Les tests realisés ainsi que les résultats obtenus sont discutés dans le chapitre suivant.

4. LA DETERMINATION DE L’ECHANTILLON

Afin de déterminer 1’échantillon nécessaire pour réaliser notre étude, nous avons dl
déterminer plusieurs éléments, a savoir la population mere, la population observee et la taille

de I’échantillon. Ces différents éléments sont détaillés dans cette section.
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4.1. POPULATION MERE
Dans un premier temps, nous avons été amenés a définir notre population cible, c¢’est-a-
dire celle qui est « constituée de [’ensemble des éléments ou objets qui regroupe les

informations recherchées » (Malhotra, 2011, p.279).

Comme déja mentionné, la population mere se trouve étre toute personne qui, en 2016,
aime le sport, que ce soit un sport en particulier ou le sport en générale, qu’elle soit amatrice
ou sportive confirmée, pratiquante réguliére ou pas et ce, partout dans le monde. En effet :

- La plateforme étant dédiée a la conception d’articles sportifs, un certain attrait pour le sport
est nécessaire afin d’avoir des idées d’innovation et/ou d’acheter des articles de sport ;

- Tout sportif, qu’il soit débutant ou expert, peut avoir des idées en ce qui concerne la création
de nouveaux produits et/ou peut acheter des produits sportifs en magasin ;

- Peu importe la région du monde ou il se trouve, tout individu pratiquant un sport est

susceptible d’avoir de nouvelles idées qui peuvent servir a d’autres sportifs.

4.2. POPULATION OBSERVEE

En raison de différentes contraintes opérationnelles telles que le co(t éleve, I’importance
du temps nécessaire, la difficulté de contacter les répondants, etc. il nous était impossible
d’analyser toute notre population mére et nous avons donc dd nous contenter d’étudier un
échantillon. Ce dernier peut étre défini comme étant I’ « ensemble représentatif d’une

“population mére’’ possédant les mémes caractéristiques » (Larousse, n.d., para. 3).

Ainsi que nous ’avons précisé dans la collecte des données, nous avons utilisé un
questionnaire en ligne avec les limites et les avantages que comporte ce dernier qui, compte

tenu de nos moyens, s’adresse essentiellement a la population belge francophone.

4.3. TAILLE DE L’ECHANTILLON

Enfin, nous aurions été amenés a déterminer la taille de notre échantillon, autrement dit
le « nombre d’éléments a inclure dans [’étude » (Malhotra, 2011, p.282). Cependant, étant
donné que nous avons opté pour un échantillon sur Internet, qui ne se trouve pas étre aléatoire,
le calcul d’une taille optimale afin d’atteindre un certain niveau de précision ne s’avere pas
pertinente. Afin de palier a ce dernier point, et, étant donné que le taux de réponses obtenues
pour un sondage en ligne est généralement faible (Malhotra, 2011), nous avons décidé
d’interroger le plus d’individus possibles dans le but d’avoir les résultats les plus fiables

possibles.
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Cependant, s’il était possible de constituer un échantillon aléatoire, nous aurions di
prendre en considération les éléments suivants : « plus [’échantillon d’'un sondage aléatoire est
important, plus [’analyse est précise [...]. Mais le gain marginal de précision est de plus en
plus faible au fur et a mesure que ’on augmente la taille de [’échantillon » (Baudot, n.d., para.
1). Dans ce cas, il est donc indispensable de connaitre le nombre optimal de participants a
considérer pour répondre aux questions posées : un échantillon trop grand engendre des codts
inutiles et des retards ; un échantillon trop petit ne permet pas d’avoir des résultats significatifs

et de tirer des conclusions fiables (Checkmarket, n.d.b).

La taille de I’échantillon aléatoire optimal doit théoriquement étre définie en fonction de
chaque variable a mesurer. Or, « comme il est impossible de faire varier la taille de I’échantillon
a chaque question de [’enquéte » (De Moerloose, Jeandrain & Swaen, 2009, p.3), nous avons
adopté la procédure que De Moerloose, Jeandrain & Swaen (2009) qualifient de prudente, a
savoir, « prendre la valeur la plus élevée parmi toutes ces tailles calculées » (De Moerloose,
Jeandrain & Swaen, 2009, p.3). Dés lors, la taille de notre échantillon optimal peut étre calculée
via la méthode des moyennes ou des proportions et ce, a I’aide des formules

suivantes (Malhotra, 2011) expliquées dans I’Annexe 9 :

Méthode des moyennes Méthode des proportions
t2g? t?p(1 —p)
P TTe

A noter que dans une enquéte marketing, le nombre de personnes sollicitées est

généralement majoré afin de tenir compte des non-réponses (Baudot, n.d.).
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RESULTATS

Afin d’analyser les résultats obtenus a I’aide du logiciel SPSS, nous nous basons sur
diverses indications : (1) le syllabus « Initiation au logiciel SPSS » de Bartier et De Moerloose
(2015) ; (2) le cours d’économétriec donné par le professeur Bennala (2013); (3) le livre
« Etudes marketing » de Malhotra (2011). Ce chapitre se compose de trois sections, a savoir, la

description de 1’échantillon, des résultats globaux et des resultats spécifiques.

De plus, notre étude se basant sur un échantillon de 399 répondants, nous pouvons ignorer
les tests de normalité sans probleme majeur. En effet, le théoréme central limite stipule que,
lorsque la taille de 1’échantillon est suffisamment grande, c¢’est-a-dire pour un n supérieur a 30,

la distribution de 1’échantillonnage tend a suivre la loi normale (Bennala, 2013).

En outre, nous avons principalement eu recours a la moyenne et aux tests de Student. En
effet, comme le mentionne Malhotra (2011, p.370), pour I’analyse d’échelles d’intervalle, « la
moyenne représente [...] la mesure la plus appropriée » car « son calcul tient compte de toutes
les valeurs, et exploite donc toutes les informations disponibles » (Malhotra, 2011, p.370). Nous
avons ensuite analysé ces moyennes a I’aide de différents tests d’hypothéses afin de juger de
leur pertinence. Si la variable venait a étre significativement supérieure au point neutre, nous
pouvons dire que 1’avantage testé existe bel et bien car en moyenne, les consommateurs sont

d’accords avec I’existence de celui-Ci ;

Enfin, dans un souci de lisibilité, nous avons opté pour deux mesures liées a la
présentation des résultats :

- Les details liés aux tests utilisés tels que le type de test, le tableau des résultats, les régles de

décision, etc. sont décrits dans les annexes correspondantes, accompagnés des sorties SPSS ;

- Bien que nous préférons présenter les résultats précis de notre étude, il ne faut pas oublier

gue nous avons admis une marge d’erreur de 5% pouvant impacter 1’interprétation de ces

derniers, comme expliqué dans la section précédente.

1. DESCRIPTION DE L’ECHANTILLON

Notre échantillon se compose de 58,4% de femmes pour 41,6% d’hommes. L’4ge moyen
de la population est de 31 ans et se compose majoritairement de célibataires (40,1%) et

d’individus en couple (38,6%). Les personnes mariées ne représentant que 16%, contre 4,3%
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de divorcés et 1% de veufs. Parmi les répondants, 48,6% sont étudiants, 43,6% sont travailleurs
et 7,8% sont retraités. Par ailleurs, 57,1% des sondés affirment gagner annuellement entre 0€
et 15.000€ alors que 23,3% sont rémunérés entre 15.001€ et 25.000€, 15,5% entre 25.001€ et
50.000€ et, enfin, 4% percoivent un salaire de plus de 50.000€ par an (Annexe 10).

2. DESCRIPTION DES RESULTATS GLOBAUX

2.1. CONNAISSANCE DU CONCEPT DE CO-CREATION

Nous avons testé la connaissance du concept de co-création chez les répondants. Il s’avere
que 72,2% des sondés ne le connaissent pas, alors que 27,8% en ont au moins déja entendu
parler (Annexe 11).

2.2. CONNAISSANCE DE DECATHLON CREATION

Plus particulierement dans le cas Decathlon, il apparait que 92,5% des répondants ne
connaissent pas Decathlon Création, alors que 7,5% répondent par 1’affirmative a la question.
En outre, parmi ceux connaissant la co-création, 14,4% sont au courant de 1’existence de la
plateforme alors qu’ils ne sont que 4,9% lorsqu’il s’agit des personnes n’ayant pas connaissance
de ce concept (Annexe 12). De plus, parmi les sondés ayant connaissance de cette plateforme,

seulement 10% ont déja participé a un projet co-créatif sur cette derniere (Annexe 13).

2.3. ENVIE DE PARTICIPER A UN PROJET CO-CREATIF

Aprés avoir expliqué aux répondants en quoi consistent la co-création ainsi que le
fonctionnement de Decathlon Création, les individus n’ayant jamais participé a un projet co-
créatif estiment, en moyenne, a 3,12 sur 5 leur envie de prendre part & un tel projet. Etant donné
que ce chiffre est significativement supérieur a la valeur 3 (« indifférent »), nous pouvons dire
qu’il y a une certaine envie de participer au processus co-creatif. Par ailleurs, cette moyenne
monte a 4,33 sur 5 pour les personnes ayant déja participé a un processus de co-création
(Annexe 14).

Donnée statistique

Moyenne 3,12/5
Significativement supérieure a 3 (« indifférents »)
Hypothéses Régle de décision Application de la regle
_ Ha est de type > ET statistique () | 0,045/2 < 0,05 > Rejet de Ho
Ho:n<3 o . .. e L
Hio us3 positive > Rejet de Ho si : - 3,12 significativement
1-H p-value/2 < signification supérieur a 3

Tableau 8 : Résultats de la participation a la co-création
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(Résultats tirés des données de notre étude)

Cependant, un élément important a noter, concernant cette derniere catégorie de
personnes, est que nous n’avons obtenu que trois répondants appartenant a cette classe. Or, il
nous parait peu pertinent de développer les statistiques concernant uniquement ces individus
étant donné qu’ils ne sont pas représentatifs de toutes les personnes ayant déja participé a un
projet co-créatif. Dés lors, dans la suite de notre travail, nous nous focalisons sur des analyses
agrégées étant donné que supprimer ces trois individus de notre étude risque de rendre notre

échantillon moins représentatif de notre population mére en 1’entachant de subjectivité.

3. DESCRIPTION DES RESULTATS SPECIFIQUES

3.1. RESULTATS EN CE QUI CONCERNE LES CONSOMMATEURS

3.11. QR1: LES CONSOMMATEURS RETIRENT-ILS DE L’UTILITE A
PARTICIPER AU PROCESSUS DE CO-CREATION ?

Avant de pouvoir répondre a cette question, nous devons Vérifier I’absence de corrélation
entre nos variables statistiques utilisées pour répondre a nos trois hypothéses. Bien qu’il semble
y avoir une certaine corrélation étant donné que toutes les p-valeurs sont inférieures a 0,05, tous
les coefficients de corrélation restent inférieurs a 0,8, c’est-a-dire au seuil a partir duquel il
convient de synthétiser les variables corrélées. Par conséquent, nous pouvons poursuivre notre

analyse en conservant nos propositions (Duccaroz & Sinigaglia, 2015) (Annexe 15).

3.1.1.1. H1: les consommateurs retirent de I’utilité car leur avis est pris en compte par
I’entreprise

La moyenne obtenue a I’affirmation « Je voudrais que I’entreprise prenne en compte mon
avis » est de 3,64 sur 5, ce qui est significativement supérieur au point 3 (« indifférent »), nous
pouvons donc dire que les répondants sont au moins « plutdt d’accord » avec I’item ci-dessus
(Annexe 16). L hypothése 1, présentant le sentiment d’€tre pris en compte par I’entreprise

comme étant un facteur d’utilité 1ié a la participation a la co-création, est donc vérifiée.

Données statistiques

Moyenne 3,64/5
Significativement supérieure a 3 (« indifférents »)
Hypothéses Régle de décision Application de la regle
, Hi est de type > ET statistique (t) | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
HO . u S 3 mye 9 H d H HES H H H
Hi >3 positive = Rejet de Ho s : -> 3,64 significativement
1-H p-value/2 < signification supérieur a 3

Tableau 9 : Résultats de H1
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(Résultats tirés des données de notre étude)

3.1.1.2. H2 :les consommateurs retirent de I’utilité car ils passent un bon moment durant
le processus

La moyenne calculée pour « Je voudrais passer un bon moment durant ma participation
au processus » est de 3,26 sur 5, ce qui est significativement supérieur a 3 (« indifférent »)
(Annexe 17). L’hypothése 2, présentant le fait de passer un moment agréable lors de la
participation au processus co-créatif comme étant source d’utilité pour le consommateur, est

donc vérifiée.

Données statistiques

Moyenne 3,26/5
Significativement supérieure a 3 (« indifférents »)

Hypothéses Regle de décision Application de la regle
Ho-u<3 H. est de type > ET statistique (f) | 0,000/2 < 0,05 > Rejet de Ho
HO H >3 positive > Rejet de Ho si : - 3,26 significativement

1-H p-value/2 < signification supérieur a 3

Tableau 10 : Résultats de H2
(Résultats tirés des données de notre étude)

3.1.1.3. H3: les consommateurs retirent de I’utilité car ils bénéficient d’une récompense
financiere pour leur participation

La moyenne concernant l’affirmation «Je voudrais bénéficier de la récompense
financiere » s’éléve a 3,34 sur 5, ce qui est significativement supérieur au niveau 3
(« indifférent »), les sondés sont donc au moins « plutot d’accord » avec cet item (Annexe 18).
L’hypothese 3, présentant le fait de bénéficier d’une récompense financiére comme étant une

source d’utilité, est donc vérifiée.

Données statistiques

Moyenne 3,34/5
Significativement supérieure a 3 (« indifférents »)
Hypothéses Regle de décision Application de la regle
, Hi est de type > ET statistique (t) | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
Ho:pn<3 itive > Reiet de Ho si - o
Hoou>3 positive = Rejet de Ho s : - 3,34 significativement
1-H p-value/2 < signification supérieur a 3

Tableau 11 : Résultats de H3
(Résultats tirés des données de notre étude)

3.1.1.4. Résultats de la QR1
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Globalement, notre QR1 est validée étant donné que les sondés retirent effectivement de

I’utilité a participer au processus de co-création : Les trois hypothéses sont vérifiées.

Par ailleurs, afin d’étre plus précis, nous avons tenté d’établir I’ordre d’importance de ces
hypothéses. Suite aux t-tests réalisés, il apparait que la moyenne de H1 est significativement
supérieure aux moyennes de H2 et de H3. Cependant, nous n’avons pas trouvé de différence

significative entre ces deux derniéres, ne permettant pas de les départager (Annexe 19).

Prise en compte de I’avis vs. Passer un bon moment

Hypothéses Regle de décision Application de la regle
. Hi est de type > ET statistique (t) | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
Ho : 3,64 < 3,26 itive > Reiet de Ho si - o
Hy:3.64 > 3.26 positive €jet de Ho St . - 3,64 significativement
" ' p-value/2 < signification supérieur a 3,26

Prise en compte de I’avis vs. Bénéficier de la récompense financiére

Hypothéses Regle de décision Application de la regle
. Hi est de type > ET statistique (t) | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
Ho : 3,64 < 3,34 itive > Reiet de Ho si - o
Hi:3.64 > 3,34 positive ejet ae Ho st - 3,64 significativement
" ' p-value/2 < signification supérieur a 3,34

Passer un bon moment vs. Bénéficier de la récompense financiére

Hypothéses Regle de décision Application de la regle
. Hi est de type < ET statistique (t) | 0,241/2 < 0,05 > Rejet de Ho
Ho : 3,26 > 3,34 <0ative = Reiet de Ho si - o
Hy - 3.26 < 3.34 negative ejet de Hosi: - 3,34 pas significativement
" : p-value/2 < signification supérieur a 3,26

Tableau 12 : Résultats du classement de H1, H2 et H3
(Résultats tirés des données de notre étude)

3.12. QR2: LES PRODUITS CO-CREES REPONDENT-ILS MIEUX AUX
ATTENTES DES CLIENTS QUE LES PRODUITS NON CO-CREES ?

Avant de pouvoir étudier ces hypotheses en détails, nous devons Vvérifier si les variables
statistiques ne sont pas corrélées entre elles. Bien qu’il semble que ce soit le cas étant donné
que leur p-valeur est inférieure a 0,05, le coefficient de corrélation est toujours inférieur a 0,8.
Nous pouvons donc poursuivre notre analyse en conservant nos variables (Duccaroz &
Sinigaglia, 2015) (Annexe 20).

3.1.2.1. H4 : les consommateurs préférent acheter des produits co-créés plutt que des
produits non co-crées

La moyenne obtenue concernant I’item « Je préfére acheter des produits co-créés plutdt
que des produits non co-créés » est de 4,13 sur 5, ce qui est significativement supérieur au

niveau 3 (« indifférent ») les sondés sont au moins « assez d’accord » avec cette affirmation
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(Annexe 21). L’hypotheése 4, présentant la préférence d’acheter des produits co-créés plutdt que

des produits non co-créés, est donc vérifiée.

Données statistiques

Moyenne 4,13/5
Significativement supérieure a 3 (« indifférents »)
Hypothéses Regle de décision Application de la regle
_ H1 est de type > ET statistique (t) | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
Ho:pu<3 itive > Reiet d . L
Hiu>3 positive = Rejet de Ho s : - 4,13 significativement
1-H p-value/2 < signification supérieur & 3

Tableau 13 : Résultats de H4
(Résultats tirés des données de notre étude)

3.1.2.2. H5: les consommateurs sont préts a dépenser plus pour un produit co-créé que
pour un produit non co-créé

Afin de tester cette hypothése, nous avons effectué des tests sur les différents produits ci-
dessous (le prix entre parenthése représente le prix moyen pratiqué par Decathlon pour des
produits de la méme gamme) (Annexe 22) :

- Siége vélo poussette (50€) : les répondants semblent préts a payer, en moyenne, 59,17€ pour
ce produit, ce qui est significativement supérieur a SO€ (prix de base). Les sondés sont donc

préts a débourser pres de 20% de plus pour le produit co-créé ;

Données statistiques

Moyenne 59,17€
Significativement supérieure a 50€ (prix de base)
Hypothéses Regle de décision Application de la regle
_ Hi est de type > ET statistique () | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
Ho: u <50€ e ot d o R
Hi 1> 50€ postivie - Rejet de Ho si - 59,17€ significativement
1-H p-value/2 < signification supérieur & 50€

Tableau 14 : Résultats de H5 — Siege vélo poussette
(Résultats tirés des données de notre étude)

- Sac a dos de randonnée connecté (100€) : les sondés paraissent préts a dépenser en moyenne

107,79€ pour ce produit, ce qui est significativement supérieur a 100€ (prix de base). ;

Données statistiques
Moyenne 107,79€

Significativement supérieure a 100€ (prix de base)
Hypothéses Régle de décision \ Application de la regle
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Ho : n < 100€
Hi: u>100€

H: est de type > ET statistique (t)
positive = Rejet de Ho si :
p-value/2 < signification

0,000/2 < 0,05 -> Rejet de Ho

- 107,79€ significativement
supérieur a 100€

Tableau 15 : Résultats de H5 — Sac a dos de randonnée connecté
(Résultats tirés des données de notre étude)

- Caisse de transport pliable pour chien (100€) : le prix moyen que les sondés sont préts a

consacrer pour acheter la caisse est de 95,19€, ce qui est significativement inférieur a 100€

(prix de base) ;
Données statistiques
Moyenne 95,19¢€
Significativement inférieure a 100€ (prix constant)
Hypothéses Regle de décision Application de la regle
, H: est de type < ET statistique (t) 0,000/2 < 0,05 - Rejet Ho
Ho : u> 100€ <qative - Reiet - o
i - 1L < 100€ negative > Rejet de Ho s : - 95,19€ significativement
1K p-value/2 < signification inférieur a 100€

Tableau 16 : Résultats de H5 — Caisse de transport pliable pour chien
(Résultats tirés des données de notre étude)

- Sac de couchage de demain (70€) : en moyenne, les répondants sont préts a dépenser 80,79€
afin d’acheter le sac de couchage de demain, ce qui est significativement supérieur a 70€

(prix de base) ;
Données statistiques
Moyenne 80,79€
Significativement supérieur a 70€ (prix de base)

Hypothéses Regle de décision Application de la regle

_ H: est de type > ET statistique (t) 0,000/2 < 0,05 > Rejet Ho
Ho: n<70€ ive > Reiet de Ho si S
Hi > 70€ positive ejet de Hosi: -> 80,79€ significativement

1-H p-value/2 < signification supérieur a 70€

Tableau 17 : Résultats de H5 — Sac de couchage de demain
(Résultats tirés des données de notre étude)

Tente de camping anti humidité et saletés (70€) : en moyenne, les répondants sont disposes

a payer 80,25€ pour cette tente, ce qui est significativement supérieur a 70€ (prix de base).

Données statistiques

Moyenne 80,25€

Significativement supérieur a 70€ (Prix de base)
Régle de décision \ Application de la regle

Hypothéses
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_ H; est de type > ET statistique (t) 0,000/2 < 0,05 > Rejet Ho
Ho: p < 70€ oS Refet d . S
i 1> 70€ positive = Rejet de Ho s : - 80,25€ significativement
1-H p-value/2 < signification supérieur a 70€

Tableau 18 : Résultats de H5 — Tente de camping anti humidité et saletés
(Résultats tirés des données de notre étude)

L hypothése 5, argumentant que les consommateurs sont préts a dépenser davantage pour
un produit co-créé, ne peut étre totalement validée suite aux résultats obtenus pour la caisse
pour chien. Cependant, nous pensons qu’il pourrait s’agir d’un cas particulier qui sera débattu
dans la section suivante. Par ailleurs, si nous faisons la moyenne des prix, il apparait que les
sondés sont préts a payer 8,5% de plus pour un produit co-créé que pour un produit non co-

créé, ce qui n’est pourtant pas significatif. Ce résultat sera également analysé par la suite.

3.1.2.3. Résultats de la QR2

Suite aux tests que nous venons d’effectuer, notre QR2 semble étre validée étant donné
que les sondés retirent de 1’utilité a acheter des produits co-créés. En effet, bien que H5 ne soit
que partiellement validée en raison des résultats obtenus pour la caisse de transport pliable qui,

selon nous, est un cas spécifique, H4, elle, est entierement verifiée.

3.2. RESULTATS EN CE QUI CONCERNE LES ENTREPRISES

3.2.1. QR3: LES PRODUITS CO-CREES PERMETTENT-ILS DE GENERER UN
PLUS GROS REVENU QUE S’IL N’EXISTAIT QUE DES PRODUITS NON CO-
CREES SUR LE MARCHE ?

Notre troisieme question de recherche se décompose en deux hypothéses, a savoir, (1) les
consommateurs préferent acheter des produits co-créés plutdt que des produits non co-créés ;
(2) les consommateurs sont préts a payer davantage pour un produit co-créé que pour un produit

non co-Créeé.

Ces hypotheéses étant identiques a H4 et H5, il n’est pas utile de refaire les tests qui s’y
rapportent. Les conclusions liées aux hypothéses sont également applicables dans le cas de cette
question de recherche : H6 (= H4) est validée, alors que H7 (= H5) ne 1’est que partiellement.
Deés lors, tout comme en ce qui concerne les résultats de la QR2, nous pouvons stipuler que

notre QR3 semble étre validée, ne serait-ce que partiellement.
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3.22. QR4: LA CO-CREATION PERMET-ELLE DE DETECTER PLUS
FACILEMENT LES ERREURS EVENTUELLES RELATIVES AUX
PRODUITS ?

Avant de pouvoir étudier ces hypotheses en détails, nous devons Vvérifier si les variables
statistiques ne sont pas corrélées entre elles. Bien qu’il semble que ce soit le cas étant donné
que leur p-valeur est inférieure a 0,05, le coefficient de corrélation reste inférieur a 0,8.
Autrement dit, nous pouvons poursuivre notre analyse en conservant nos variables (Duccaroz
& Sinigaglia, 2015) (Annexe 23).

3.2.2.1. H8: les consommateurs sont enclins a donner des feedbacks durant le processus
de co-création

La moyenne obtenue concernant la probabilité que les répondants donnent un feedback a
I’entreprise durant le processus de co-création est de 3,48 sur 5, ce qui est significativement
supérieur au point 3 (« indifférent »). Les répondants vont donc donner un feedback de maniére
au moins «assez probable » (Annexe 24). L’hypothése 8, s’intéressant a la volonté des

répondants de donner des feedbacks durant la conception de produits, est donc vérifiée.

Données statistiques

Moyenne 3,48/5
Significativement supérieure a 3 (« indifférents »)

Hypothéses Regle de décision Application de la regle
Ho: <3 H; est de type > ET statistique (t) | 0,000/2 < 0,05 - Rejet de Ho
H - g >3 positive > Rejet de Ho si : - 3,48 significativement

1-H p-value/2 < signification supérieur a 3

Tableau 19 : Résultats de H8
(Résultats tirés des données de notre étude)

3.2.2.2. H9 : les consommateurs vont plus facilement se plaindre du produit co-créé s’ils
rencontrent un probléme avec ce dernier apres ’avoir acheté

La moyenne reflétant la mesure dans laquelle les sondés vont plus facilement se plaindre
d’un produit co-créé s’ils rencontrent un probléme avec ce dernier aprées 1’avoir acheté est de
2,92 sur 5, ce qui n’est pas significativement inférieur au point 3 (« indifférent ») (Annexe 25).
L’hypothese 9, concernant la volonte des répondants de se plaindre plus facilement si le produit

acheté est un produit co-créé, n’est donc pas vérifiée.

Données statistiques
Moyenne 2,92/5
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Significativement inférieure a 3 (« indifférents »)

Hypotheses Régle de décision Application de la régle
Ho: >3 Hy est de type < ET statistique (t) | 0,155/2 > 0,05 - Non rejet Ho
Hy - 323 négative > Rejet de Ho si : - 2,92 pas significativement

p-value/2 < signification

inférieur a 3

Tableau 20 : Résultats de H9

(Résultats tirés des données de notre étude)

3.2.2.3. Résultats de la QR4

Notre QR4 semble n’étre validée que partiellement étant donné que les participants sont

préts a donner des feedbacks lors de la conception du produit, mais ne vont pas particulierement

se plaindre davantage si un produit co-créé présente un défaut.
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DISCUSSION

Apres avoir déterminé si nos hypotheses et, par conséquent, nos questions de recherche
étaient vérifiées, nous allons maintenant discuter des résultats obtenus et principalement des
questions relevées dans la section précédente. Cette discussion s’articule en deux parties, a

savoir, la discussion des résultats globaux et la discussion des résultats specifiques.

1. DISCUSSION DES RESULTATS GLOBAUX

Premiérement, il s’avére que le concept de co-Création reste trés peu connu chez les
répondants étant donné que seulement 27,8% des sondés en avaient au moins déja entendu
parler. En prenant en compte qu’il s’agit d’un concept relativement nouveau et qui commence
seulement a émerger au sein des entreprises (Magne & Lemoine, 2015), cet état de fait n’est

pas surprenant.

Deuxiemement, les chiffres évoquant le cas Decathlon Création paraissent encore plus
interpellants. Le nombre d’individus ayant conscience de I’existence de la plateforme
Decathlon Création est relativement faible (7,5% de notre échantillon), ce qui peut poser
question quand on sait que cette plateforme repose essentiellement sur les membres qui la
composent (Decathlon Création, n.d.b). Bien évidemment, il n’est pas étonnant de constater
que ce sont majoritairement les individus connaissant la co-création qui évoquent le plus la
plateforme co-créative (14,4% contre 4,9%). Un autre chiffre étayant davantage notre
interpellation est que seuls trois répondants ont déja contribué a un projet sur cette plateforme.
Nous pensons que ces chiffres assez faibles sont principalement dus au manque de

communication de la part de Decathlon.

Troisiémement, les personnes n’ayant jamais participé a un processus co-créatif semblent
avoir envie d’y prendre part. Effectivement, la moyenne est significativement supérieure au
point neutre. De plus, lorsque nous comparons ceci avec le résultat obtenu en ce qui concerne
les personnes ayant déja participé a un tel projet, nous pouvons observer une nette amélioration
pouvant notamment provenir du fait que les répondants n’ont pas tout a fait conscience qu’ils
peuvent aimer participer a un tel projet. A noter cependant que, comme mentionné
précédemment, nous n’avons récolté que trois réponses concernant les personnes ayant déja
participé a un projet co-créatif. Des lors, nous ne pouvons généraliser leurs réponses et calculer

des significativités.
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2. DISCUSSION DES RESULTATS SPECIFIQUES

2.1. DISCUSSION EN CE QUI CONCERNE LES CONSOMMATEURS

211 QR1: LES CONSOMMATEURS RETIRENT-ILS DE L’UTILITE A
PARTICIPER AU PROCESSUS DE CO-CREATION ?

2.1.1.1. Discussion des hypotheses 1, 2 et 3

Concernant les trois premiéres hypotheses, il apparait que les répondants retirent de
I’utilité, lorsque leur avis est pris en compte par ’entreprise (H1), lorsqu’ils passent un bon
moment sur la plateforme (H2), et enfin, lorsqu’ils peuvent bénéficier d’une récompense
financiere suite a leur participation au processus co-créatif (H3). L’hypothése 1 permet ainsi de
confirmer la théorie de la logique S-D, stipulant que, désormais, ¢’est le consommateur qui se
situe au centre des préoccupations (Prahalad & Ramaswamy, 2002), tandis que 1’hypothese 2,
elle, met en évidence le fait que les participants peuvent effectivement étre motivés de maniere

non altruiste comme nous 1’expliquaient précédemment Hoyer & al. (2010).

Enfin, en ce qui concerne le classement que nous avons tenté¢ d’établir concernant ces
trois hypotheses, il s’avere que les consommateurs semblent, en moyenne, accorder plus
d’utilité au fait d’étre pris en compte par I’entreprise (H1) qu’a celui de bénéficier d’une
récompense financiere (H3) ou de passer un bon moment durant la participation (H2).
Drailleurs, pour rappel, nous n’avons pas été en mesure de distinguer ces deux derniéres

hypothéses.

2.1.1.2. Discussion de la question de recherche 1

D’aprés les résultats obtenus pour nos trois hypotheses, il apparait que, globalement, les
sondés semblent retirer de 1’utilité a participer au processus de co-création. En effet, nos
résultats nous montrent que H1, H2 et H3 générent clairement de 1’utilité pour les répondants,

nous permet de valider notre QR1.

212. QR2: LES PRODUITS CO-CREES REPONDENT-ILS MIEUX AUX
ATTENTES DES CLIENTS QUE LES PRODUITS NON CO-CREES ?

2.1.2.1. Discussion des hypothéses 4 et 5

Gréce a notre hypothese 4, nous pouvons affirmer que les répondants préferent acheter
des produits co-créeés plutdt que des biens non co-créés. De plus, notre hypothése 5 fait
apparaitre que lorsque 1’0on considére les produits individuellement, les répondants sont

généralement préts a payer plus cher pour le produit co-créé. En effet, excepté en ce qui
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concerne la cage pour chien pliable, la moyenne de prix donnée par les répondants est toujours

significativement supérieure au prix de base.

Dans le cas précis de la caisse de transport pliable pour chien, nous pouvons remarquer
sur la répartition des réponses, la présence d’un nombre relativement important de valeurs
extrémes (50€) par rapport aux autres produits (Annexe 22). Ce phénomeéne, tirant largement
la moyenne obtenue vers le bas, peut étre expliqué de plusieurs manieres : les individus peuvent
tout simplement ne pas posséder de chien et, par conséquent, ne pas considerer un tel produit
comme utile ; les répondants peuvent également avoir un chien tout en le laissant libre dans la
voiture ; etc. Ce résultat montre clairement que certains biens peuvent avoir moins d’utilité pour
certaines personnes, et qu’elles valorisent des lors moins ces objets proposes, tirant ainsi les

résultats globaux vers le bas.

Par ailleurs, malgreé ce constat, il apparait que lorsque I’on agrége les moyennes obtenues,
la moyenne des prix des produits co-créés n’est pas significativement supérieure a celle des
prix des articles non co-créés. Nous estimons que cette non significativité est due, en grande
partie, & notre panel de produits qui ne semble pas assez adapté afin d’effectuer un t-test

pertinent. En effet, la formule du test de Student permet d’illustrer ce point (Bennala, 2013) :

m

s/

t

Avec :
m = moyenne s = écart-type n = taille de I’échantillon

Voici deux explications possibles a cette observation, qui nous paraissent les plus
plausibles bien que d’autres raisons soient ¢galement envisageables :

- Toutes choses étant égale par ailleurs, plus le n est petit (n = 5), plus la t-valeur est également
petite et inversément. En conséquence, si notre pannel de produits testés avait pu étre plus
large, nous aurions pu trouver une t-valeur plus grande, rendant notre moyenne des prix des
produits co-créés significativement supérieure a la moyenne des prix des biens non co-créés ;

- Les moyennes de notre échantillon de cing produits varient fortement les unes des autres (de
60€ a 120€), ce qui engendre un écart type assez important de plus ou moins 22. Dés lors, si
I’on se réfere a la formule ci-dessus, un tel écart type engendre une diminution de la t-valeur.

La significativité peut donc également en étre affectée.
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2.1.2.2. Discussion de la question de recherche 2

Si I’on considere les résultats obtenus pour nos hypothéses, il s’avére que, globalement,
les sondés semblent retirer de 1’utilité a acheter un produit co-créé. En effet, bien que pour
I’hypothése 5, nous ne pouvons affirmer avec certitude que les consommateurs sont préts a
payer davantage pour tous les produits co-créés, nous sommes toutefois en mesure d’avancer
que c’est bien le cas pour la majorité des produits et que, méme dans le pire des cas, les
répondants ne payent pas moins que le prix du produit non co-créé. De plus, I’hypothése 4
stipule clairement que les sondés préferent acheter des produits co-créés plutdt que des produits

non co-créés. Les constatations qui précédent nous permettent de valider notre QR2.

2.2. DISCUSSION EN CE QUI CONCERNE LES ENTREPRISES

2.2.1. QR3: LES PRODUITS CO-CREES PERMETTENT-ILS DE GENERER UN
PLUS GROS REVENU QUE S’IL N’EXISTAIT QUE DES PRODUITS NON CO-
CREES SUR LE MARCHE ?

Etant donné que notre troisiéme question de recherche reprend les mémes hypothéses que
la précédente, la conclusion en est similaire. La co-création permet effectivement de générer de
plus gros revenus car les consommateurs ont une préférence pour 1’achat des produits co-créés
plutdt que des articles non co-créés, et dans la majorité des cas, ils sont préts a dépenser
davantage pour un produit co-créé. Une fois encore, il convient d’émettre quelques réserves
quant a la significativité de cette derniére affirmation, probablement en raison d’un panel de

produits testés trop restreint et d’un écart type élevé, comme expliqué précédemment.

222. QR4: LA CO-CREATION PERMET-ELLE DE DETECTER PLUS
FACILEMENT LES ERREURS EVENTUELLES RELATIVES AUX
PRODUITS ?

2.2.2.1. Discussion des hypothéses 8 et 9

Bien qu’il semble que les répondants ne soient pas plus enclins a se plaindre si le produit
acheté présentant un probléme est co-créé (H9), la conclusion que nous pouvons tirer en ce qui
concerne les feedbacks donnés durant la conception d’un produit ne va pas dans le méme sens.
En effet, les résultats collectés nous apprennent que les sondés sont disposés a apporter des
conseils a ’entreprise pendant le processus de développement du produit (H8). Ce deuxieme
élément devrait permettre, comme I’affirment Ogawa et Piller (2006), de réduire le risque

d’échecs lors du lancement du bien en question.
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2.2.2.2. Discussion de la question de recherche 4

Les résultats des hypotheses 8 et 9 mettent en évidence que la co-création offre
effectivement la possibilité de détecter plus facilement des erreurs éventuelles relatives aux
produits, tout au moins durant la phase de developpement (H8). En effet, les personnes sondées
ne vont pas se plaindre davantage si le produit avec lequel elles rencontrent un probléme est
co-créé (H9). Cet état de fait est un point important & prendre en compte car pour détecter
d’éventuelles erreurs post-développement, il est nécessaire d’inciter les consommateurs a se
plaindre (Swaen, 2015). Toujours est-il que ces deux hypotheses permettent de valider

partiellement notre question de recherche.

3. DISCUSSION DE LA QUESTION MANAGERIALE

Les résultats exposés ci-dessus nous permettent d’attester que les consommateurs et
Decathlon bénéficient des avantages liés a la co-création. En effet, comme mentionné
précédemment, les consommateurs retirent de 1’utilité a participer au processus mais également
a acheter des produits co-créés. Quant a I’entreprise, elle a la possibilité de dégager un revenu
plus important et de détecter plus facilement les erreurs lors du développement des nouveaux

articles.
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PARTIE 3 - RECOMMANDATIONS ET LIMITES

Cette troisiéme partie est consacrée, d’une part, aux recommandations que nous estimons
pertinentes vu la situation de Decathlon Création et les réponses apportées au questionnaire et,
d’autre part, aux limites que nous avons rencontrées durant la réalisation de ce mémoire, ainsi

qu’aux pistes de recherches futures.

RECOMMANDATIONS

De maniere générale, nous ne pouvons que recommander a Decathlon de poursuivre dans
la voie qu’elle a empruntée avec sa plateforme co-créative car, comme nous I’avons étudié,
cette fagon de procéder s’avére bénéfique a la fois pour ’entreprise elle-méme mais également
pour les consommateurs. Cependant, au vu de certains résultats, nous estimons que plusieurs

points méritent notamment réflexion.

Afin d’expliquer nos conseils le plus clairement possible dans le cas de Decathlon
Création, nous avons réparti ceux-ci en deux sections clés correspondant aux phases principales

de la co-création a savoir, 1’étape du développement du produit et celle du post-développement.

3.1. PHASE DE DEVELOPPEMENT

Durant la phase de développement, il est clair que Decathlon Création cherche
principalement a obtenir de nouvelles idées de produits ainsi que des feedbacks de la part des
consommateurs et ce, afin d’améliorer les produits existants ou ceux en cours de création. Pour
ce faire, la compagnie en question a besoin d’avoir a sa disposition une communauté de

membres préts a s’ investir sur la plateforme.

Or, ainsi que le montrent nos résultats, il apparait que peu de personnes connaissent le
principe de la co-création et encore moins Decathlon Création. Il nous semble dés lors
important, si Decathlon souhaite que cette plateforme devienne un veritable succes, de
communiquer davantage a son sujet afin de la faire connaitre auprés du plus grand nombre
possible d’individus. En effet, comme déja mentionné a plusieurs reprises, la co-création repose
avant tout sur la participation des personnes externes a I’entreprise (Cherif & Miled, 2013). Or,

si ces individus n’ont tout simplement pas conscience de 1’existence de cette initiative, ils ne
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vont naturellement pas étre en mesure d’y participer ni de partager leurs idées et suggestions.
Accroitre sa communication, que ce soit en magasin, sur Internet, dans les folders ou autres,
permet de conscientiser les clients a propos de ’existence de Decathlon Création et, par

conséquent, d’attirer de nouveaux membres.

Cependant, cette communication ne peut s’effectuer de n’importe quelle maniére. En
effet, d’une part, parmi les consommateurs conscients de 1’existence de la plateforme,
seulement 10% ont déja essayé de participer a un projet co-créatif sur cette derniére et, d’autre
part, les personnes n’ayant jamais collaboré a un tel projet semblent indifférentes quant au fait
d’y prendre part. Dés lors, communiquer simplement 1’existence de la plateforme risque de
s’avérer inutile ou d’aboutir a un effet assez marginal. Nous estimons par conséquent qu’il est
essentiel, pour Decathlon, de s’axer davantage, dans sa communication, sur les aspects
générateurs d’utilité pour les consommateurs afin d’inciter ces derniers a devenir membres de

la plateforme :

- Le plus important, aux yeux des consommateurs, est de constater que I’entreprise prend en
compte leurs avis. Pour ce faire, Decathlon pourrait éventuellement utiliser les articles
relatant 1’avancée des projets co-créatifs publiés sur la plateforme afin de les partager sur
différents réseaux sociaux tels que Facebook ou encore sur son site de vente en ligne.
L’entreprise aurait également la possibilité de mettre en avant certains produits co-créés, que
ce soit dans ses magasins, dans ses folders, etc. ces articles pouvant étre accompagnés d’un
logo ou d’un message expliquant qu’ils sont le fruit d’une collaboration avec les clients ;

- Dans une moindre mesure, mais ceci constituant egalement une source d’utilité pour les
consommateurs, il est indispensable que I’entreprise montre que les participants au processus
co-créatif peuvent retirer une compensation financiére liée a leur implication. Ceci est
également possible grace aux articles auxquels nous faisons référence dans le paragraphe
précédent en mentionnant, par exemple, le nombre de points gagnés par la personne ayant
eu I’idée. Une autre idée pourrait étre d’établir un classement des personnes ayant récolté le
plus grand nombre de points et en décrivant ce a quoi ils ont consacré cet argent : partir en

vacances, s’offrir du nouveau matériel sportif, etc. ;

Ces divers éléments devraient, non seulement, permettre d’attirer des adhérents a la
plateforme mais, également, de faire en sorte qu’une fois inscrits, ils reviennent régulierement
sur cette derniére. En effet, les actions concrétes expliquées ci-dessus sont susceptibles de

montrer aux participants que les générateurs d’utilité ne sont pas simplement des paroles en
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I’air, mais qu’il s’agit bien, au contraire, d’actions réelles. Par ailleurs, et ce toujours dans
I’optique de conserver les membres une fois inscrits, il nous parait primordial de continuer a
fournir une expérience agréable sur la plateforme, notamment en essayant que cette derniére
soit la plus « user friendly » possible. En effet, si Decathlon Création venait a s’axer dans une
moindre mesure sur cet aspect de la plateforme, cela reviendrait a prendre un risque de perdre
des adhérents car, comme le disent Prahalad et Ramaswamy (2002), il est rare qu’un

consommateur continue a aller sur un site web qu’il ne trouve pas agréable.

Compter des membres fideéles a la plateforme s’avére évidemment trés important, mais
encore faut-il étre en mesure de récolter leurs remarques. Heureusement, les résultats obtenus
révelent que les sondés sont assez d’accord d’apporter leurs feedbacks a Decathlon Création.
Par conséquent, il serait dommage de ne pas en profiter étant donné qu’il s’agit de 1’objectif
méme de la plateforme. En effet, bien que I’enseigne propose déja un systéme de commentaires
en ce qui concerne les différents projets en cours, les remarques des participants ne sont pas
trés nombreuses car ces derniers se contentent généralement de voter « pour » ou « contre »,
sans fournir de plus amples explications. Des lors, nous pensons que Decathlon devrait
davantage encourager les participants a laisser un commentaire en ouvrant, par exemple, une
nouvelle fenétre lorsqu’ils votent. Cependant, il importerait alors de veiller a ne pas oppresser
les individus car, si tel est le cas, ils risqueraient de ne plus avoir envie de participer (Prahalad

et Ramaswamy, 2002).

3.2. PHASE DE POST-DEVELOPPEMENT

En ce qui concerne cette phase de post-développement, nous avons vu, d’une part, que
les produits co-créés répondent mieux aux attentes des clients par rapport aux produits non co-
créés et, d’autre part, qu’il est possible pour I’entreprise d’accroitre son revenu grace a la co-
création. En effet, les résultats démontrent que les consommateurs préferent les produits co-
créés aux produits non co-créés et qu’ils sont préts a dépenser davantage afin de les acquérir.
A la suite de ce qui précéde, nous pouvons donc formuler deux recommandations principales,

a savoir :

- Decathlon aurait tout intérét a jour pleinement la carte de la co-création et a faire de celle-ci
un élément central de sa stratégie. En effet, étant donné que les produits co-créés comblent
davantage les attentes des clients, I’entreprise gagnerait, une fois de plus, a les mettre en
évidence, que ce soit dans ses magasins, dans ses folders, etc. Agir de la sorte ne peut étre

que bénéfique pour I’entreprise et ce, pour deux raisons majeures : (1) cela permet de
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souligner que Decathlon est un pionnier en ce qui concerne le développement de produits
sportifs innovants, pouvant entrainer une amélioration de 1’image de marque qu’ont les
consommateurs vis-a-vis de I’entreprise, ainsi qu’un accroissement de leur fidélité pour cette
enseigne (Pecheux, 2015) ; (2) cela devrait également contribuer a 1’accroissement des
ventes des produits concernés (Sinigaglia, 2015) ;

- Ainsi que nous 1’avons observé lors de nos tests, les consommateurs sont globalement préts
a dépenser davantage afin d’acquérir un bien co-créé. Dés lors, il s’avére judicieux, pour
Decathlon, de profiter de cette opportunité et de vendre effectivement les produits co-crées
a un prix supérieur a celui des biens non co-créés. En effet, cet elément couplé au point 2 du

paragraphe précédent, procurerait a I’entreprise la possibilité d’accroitre son revenu.

Par ailleurs, il semble que les répondants sont indifférents quant au fait de se plaindre
plus souvent lorsqu’il s’agit d’un produit co-créé. Si, a la base, le taux de plainte est assez
important, cela ne pose aucun probleme ; par contre, si celui-ci est relativement faible,
I’entreprise doit stimuler ses consommateurs a introduire des réclamations, que ces dernieres
portent sur des produits co-créés ou non. En effet, les plaintes offrent a I’entreprise la possibilité
de corriger ses erreurs et de développer de nouvelles versions encore plus performantes (Swaen,
2015). En ce qui concerne les plaintes spécifiquement relatives aux produits co-créés,
Decathlon posséde un atout non négligeable dans le sens ou I’entreprise rémunére déja ses co-
créateurs via sa plateforme. Elle pourrait des lors concevoir un mécanisme via lequel toute
plainte pertinente serait récompensée de points supplémentaires. Ceci lui permettrait non
seulement d’obtenir davantage de feedbacks et donc, comme déja mentionné plus haut, d’étre
capable d’améliorer ses futurs produits, mais également d’inciter des clients a surfer sur
Decathlon Création et, par conséquent, a devenir des membres potentiellement actifs sur la

plateforme.
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LIMITES ET PISTES DE RECHERCHES FUTURES

Toute étude comporte certaines limites et ce mémoire n’en est évidemment pas exempt.
Dans cette section, nous faisons état des limites auxquelles nous avons été confrontés et

proposons des pistes d’études futures afin d’approfondir la recherche.

La premiére limite a laquelle nous nous sommes heurtés est apparue tres t6t dans notre
étude du cas Decathlon. En effet, nous avions tenté d’entrer en collaboration avec 1’entreprise,
de sorte a obtenir des données plus confidentielles, mais il s’est avéré que cette derniére s’est
montrée peu coopérative pour nous fournir les informations dont nous avions besoin. En
conséquence, nous avons di réaliser notre étude en nous concentrant sur des données émanant
uniquement des consommateurs eux-mémes, nous privant ainsi du volet « corporate ». Ceci
nous a donc empéché d’analyser plus en détails certains aspects liés a 1’entreprise : nous
n’avons, par exemple, pas été en mesure d’étudier les cotts liés au développement de produits
co-créés notamment en ce qui concerne le temps d’adaptation nécessaire au niveau de la
quantité produite. Dés lors, les données recueillies pour 1’entreprise sont uniquement
constituées de celles disponibles sur le site du groupe Decathlon et de la Banque Nationale. Au
cours d’une prochaine étude, il pourrait étre intéressant d’étudier en détails les données
confidentielles des entreprises afin de déterminer, entre autres, si la co-création permet un
lancement plus rapide des produits sur le marché, ainsi que la réduction des colts liés a
I’innovation ou, encore, si les ventes d’articles co-créés sont significatives au sein de la gamme

de produits.

La deuxieme limite a trait a la représentativité de notre échantillon. Tout d’abord, nous
avons eu recours au sondage par Internet et ce, pour les raisons mentionnées précédemment
dans le mémoire. Cette maniere de procéder pourrait, en partie, biaiser la représentativité de
notre échantillon étant donné que toutes les populations n’ont pas forcément acces a Internet
(La Banque Mondiale, 2014). Ensuite, nous n’avons pas été a méme de vérifier la
représentativité dudit échantillon étant donné que, compte tenu de nos moyens limités, il ne
nous a pas €té possible de trouver des statistiques sociodémographiques des personnes
pratiquant un sport dans le monde entier, ou autrement dit, de notre population mere. Nous
aurions pu avoir recours aux données d’un seul pays ou d’un seul sport et les extrapoler au reste
de la population, mais rien ne nous garantit qu’un pays en particulier soit représentatif de tous

les autres pays du monde. Les résultats et recommandations doivent donc étre pris en compte
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sous un angle critique et il importe de ne pas les considérer comme étant Vvérifiés et
généralisables a 100%. Enfin, nous aurions souhaité comparer les propensions des
consommateurs a payer en fonction des sports pratiqués par les sondés. Cependant, il aurait
alors été nécessaire de recueillir les avis de répondants pour chaque sport concernant les articles
co-créés présentés dans le questionnaire, ce qui, a notre niveau, n’est pas possible. Par
conséquent, lors de futures études, avoir recours a une méthode plus représentative de notre
population cible afin de parvenir @ mieux généraliser les résultats obtenus pourrait s’avérer

fructueux.

La troisieme limite fait référence a 1’absence de produits co-créés dans les magasins
Decathlon. En effet, d’aprés les informations fournies par 1’entreprise, il apparait que les
produits co-créés sont totalement absents de la gamme des articles vendus en Belgique. 1l était
donc peu probable que nos répondants soient au courant que 1’entreprise pratique la co-création
via sa plateforme et nous avons donc dd établir notre questionnaire en tenant compte de ce fait.
En effet, nous avons, dés lors, présenté théoriquement différents produits en cours de réalisation
(images de concepts en développement tirés de la plateforme et accompagnés de leur
description succincte) afin que les répondants puissent imaginer ce que sont les produits co-
créés. Bien que nous estimons avoir fourni le maximum d’informations étant a notre
disposition, les répondants n’étaient malgré tout pas en mesure d’appréhender correctement
I’objet ainsi que ses caracteristiques. Une piste d’étude intéressante pour 1’avenir consisterait a
présenter réellement les produits co-créés aux répondants afin que ceux-ci puissent se faire une

véritable opinion de ce qu’un tel produit apporte.

La quatriéme limite s’imposant a nous réside dans le fait que seulement trois répondants
connaissaient le processus de co-création via Decathlon Création. Ceci ne nous surprend pas
outre mesure étant donné que la plateforme ne jouit pas d’une grande popularité. Bien que cela
ne constitue qu’un indice, le nombre de personnes ayant « liké » le groupe Facebook de la
plateforme de I’enseigne est assez restreint : il ne comporte en effet que plus ou moins 2.000
fans alors que le Facebook de Decathlon Wavre compte déja plus de 24.000 adhérents. Ceci
illustre parfaitement le manque de conscience de la clientele de I’entreprise en ce qui concerne
I’existence de la plateforme. Dés lors, nous n’avons obtenu qu’un nombre tres insuffisant de
sondés ayant déja participé a Decathlon Création et, par conseéquent, nous n’avons pas pu
comparer certaines variables entre participants et non participants au processus. Par exemple,

il ne nous a pas été possible de comparer, entre les co-créateurs et les potentiels co-créateurs,
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les différentes propensions a participer ou a re-participer au processus de co-création sur la
plateforme. Dans le cadre d’études a venir, il serait des lors enrichissant d’obtenir un échantillon

mieux équilibré afin d’avoir les moyens de réaliser de telles comparaisons.

La cinquiéme limite que nous avons rencontrée porte sur les prix que les répondants ont
pu mentionner dans notre questionnaire. D’une part, il est fort que probable que les répondants
aient determiné un prix en fonction de leurs besoins actuels, sans forcément se positionner en
situation d’achat. Ainsi, par exemple, une personne ayant 17 ans ne verra que peu d’utilité en
ce qui concerne un siege vélo pour bébé transformable en poussette et sera donc tentée de cocher
un prix inférieur a celui de I’article non co-créé. Ce phénomene s’est principalement présenté,
ainsi que nous le mentionnions dans la discussion des résultats, dans le cas de la cage de
transport pliable pour chien. En effet, de nombreuses valeurs extrémes ont pu étre décelées,
biaisant potentiellement les prix moyens obtenus pour les produits co-créés. Ce phénomeéne a
pu se reproduire, dans une moindre mesure, aux autres produits proposés. Il faut donc garder a
I’esprit que nos résultats ont probablement été tirés vers le bas pour cette raison. Afin de contrer
ceci, il aurait été opportun de placer les consommateurs en situation, au moyen d’un texte
introductif mais nous aurions pris le risque de rallonger encore un questionnaire qui était déja
tres conséquent pour un répondant. D’autre part, les sondés n’étant pas en situation d’achat réel,
il est possible que ces derniers aient sous-estimé ou surestimé les prix qu’ils étaient préts a
payer ou qu’ils soient incapables de déterminer réellement leur intention d’achat étant donné
qu’il peut étre question de produits effectivement nouveaux/technologiques (Pecheux, 2015).
Par ailleurs, le contexte économique de crise actuel peut également avoir influenceé les réponses
des personnes sondées. Ces deux éléments étant relativement importants, ils doivent donc étre
pris en compte dans l’interprétation et l’utilisation de nos résultats. Il serait également
intéressant de pouvoir réaliser des tests plus approfondis sur la propension a payer des
consommateurs pour un produit co-créé lorsqu’ils se trouvent en situation réelle. Etant donné
le mangue de moyens et de temps auquel nous avons da faire face afin de mener une telle étude,
nous avons éeté contraints de tirer nos conclusions sur la base des données fournies hors du

contexte d’achat réel d’un produit.

La sixieme limite concerne les préférences des produits co-créés par rapport aux produits
non co-créés. En effet, d’apres nos résultats, les répondants disent préférer acheter des produits
co-créés, cependant, comme mentionné au paragraphe précédent, ils ne sont pas en situation

réelle et leurs intentions d’achat peuvent donc étre différentes. Par conséquent, ils risquent
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finalement de changer d’avis, que ce soit en raison d’un prix trop élevé ou pour tout autre motif.
En effet, comme le mentionne Pecheux (2015), la corrélation entre attitude et comportement
n’est pas égale a 1 car de nombreuses variables peuvent influencer le comportement des
répondants lors du passage a 1’acte. L’attitude ne prédit donc pas complétement le
comportement, d’autant plus que cette derniére n’est pas stable dans le temps (Pecheux, 2015).
Ici encore, il serait donc opportun d’observer le comportement des consommateurs en situation

réelle d’achat.

La septiéme limite a laguelle nous avons di faire face se rapporte aux motivations que
nous avons mentionnées dans notre questionnaire. En effet, bien que nous ayons tenté de tester
les motivations qui nous paraissaient les plus importantes pour les répondants dans le cas
Decathlon, il se peut que d’autres éléments interviennent dans 1’utilité que peuvent retirer les
participants de la plateforme. Des lors, il serait envisageable de multiplier les messages lors des
communications publicitaires. Une étude future intéressante consisterait a se focaliser

entierement sur ces motivations et a les développer plus en détails.
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CONCLUSION

Notre mémoire avait pour objectif de déterminer si, tant [’entreprise que les
consommateurs, sont susceptibles ou pas de retirer des avantages liés a la co-création. Afin de
tenter d’apporter des réponses a cette question, nous avons subdivisé notre étude en deux parties
distinctes, a savoir, d’une part, le point de vue de I’entreprise et, de 1’autre, celui des
consommateurs. Aprés avoir analysé les résultats et conclu que chacune des deux parties
pouvait tirer profit de ce concept, nous avons établi des recommandations dont le but serait de
s’avérer utiles a Decathlon, ainsi qu’a d’autres entreprises désirant prendre exemple sur

Decathlon Création ou, possédant déja leur propre plateforme co-créative.

Cependant, afin d’arriver a ces résultats, nous avons tout d’abord dressé un état des lieux
de ce que pouvait étre la notion de co-création, ainsi que des différentes approches permettant
de concevoir un systeme efficace. En effet, comme nous avons pu le constater sur des
plateformes telles que Google Scholar, au cours des derniéres années, la littérature sur le sujet
a cri de fagon considérable, sans forcément toujours se révéler des plus claires (Saarijérvi,
Kannan & Kuusela, 2013), formant ainsi un certain chaos qui n’est pas sans rappeler la phase
du « fuzzy front end » du développement de produits.

De notre « Revue de la littérature », il ressort principalement que la co-création, terme
utilisé pour la premiére fois en 1995 par Scharge (Magne & Lemoine, 2015), a marqué un
tournant non-négligeable dans la maniere dont certaines entreprises congoivent le
développement de nouveaux produits, passant de la « Good-Dominant Logic » a la « Service-
Dominant Logic » (Ertimur & Venkatesh, 2010). Par ailleurs, certains auteurs tels que Cova
(2008) et Cherif et Miled (2013) nous ont montré que la co-création pouvait revétir des formes
diverses en fonction, notamment, de son objet ou encore du temps requis et de la force des
interactions. Mais, outre ce qui précede, la co-création peut également étre abordée de
différentes fagons, que ce soit suivant les opportunités qui se présentent, le type d’interactions
choisies ou encore le role que doivent remplir les consommateurs (Bettencourt, 1997 ; Payne
& al., 2009 ; Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Notre analyse de la littérature nous a également appris qu’il existe différents facteurs a

prendre en compte afin de determiner si I’entreprise est capable ou pas de mettre sur pied un
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systeme co-creéatif efficace. Ces facteurs peuvent résider, par exemple, dans la capacité a
identifier et & absorber les consommateurs pertinents, ainsi qu’a mettre ces derniers dans des
situations appropriées et a utiliser les connaissances co-créées (Mohaghar & al., 2012). De plus,
I’efficience du processus co-créatif va également étre influencée, d’une part, par la maniére
dont I’entreprise va articuler les quatre blocs du modéle DART et, d’autre part, par les six choix
principaux auxquels elle va devoir faire face si elle souhaite mettre en place un tel systeme, a
savoir : I’objectif de la co-création, le type de consommateur impliqué, le lieu ou doit se
dérouler ce processus, la mani¢re de motiver les personnes, 1’intensité de I’implication des
participants ainsi que la durée de cette derniére (DeFillippi & Roser, 2014 ; Leavy, 2012).
Enfin, nous savons que la co-création peut étre appliquée de multiples fagons, qu’il est possible
de catégoriser suivant trois degrés d’engagement du consommateur : bricoler, collaborer ou

innover (Magne & Lemoine, 2015).

Apres avoir clarifié le phénoméne de co-création et la multitude de concepts s’y
rapportant, nous nous sommes attardés sur la présentation de 1’entreprise ainsi que de la
plateforme Decathlon Création qui matérialise notre cas, a savoir, Decathlon. En effet, comme
expliqué auparavant, cette enseigne est celle qui nous a semblé la plus en phase avec la
littérature a notre disposition sur le sujet. Ensuite, nous avons tenté de lui appliquer les
différents modeles et concepts présentés dans le mémoire et que nous venons de réexpliquer de

maniére succincte.

Une fois tout ceci défini, nous sommes passés a 1’étude descriptive afin de déterminer si
la co-création était effectivement source d’avantages pour ses participants et pour I’entreprise
instigatrice de ’initiative. D’une part, nous en avons conclu, sur base de nos résultats, que les
consommateurs retirent de 1’utilité liée a la participation au processus co-créatif via la prise en
compte de leur opinion et la perspective de percevoir une récompense financiére suite aux
interventions pertinentes. Dans le méme registre, étant donné que les consommateurs préferent
les produits co-créés a ceux non co-créés et qu’ils seraient préts a débourser géneralement
davantage pour obtenir un bien co-créé, nous en avons déduit qu’ils retirent également de
I’utilité liée a ’achat. D’autre part, I’entreprise peut, elle aussi, récolter un certain intérét en
pratiquant la co-création. Effectivement, elle peut espérer générer un plus gros revenu via la
vente d’articles co-créés et exploiter un grand nombre de feedbacks supplémentaires par rapport

au développement d’articles non co-Crées.



117.

En bref, notre partie théorique permet a tout lecteur d’avoir une vision assez précise du
concept de co-création ainsi que des éléments pratiques exploitables par les entreprises en vue
d’implanter un tel processus dans le développement de leurs nouveaux produits. Par ailleurs,
d’un point de vue managérial, notre étude apporte plusieurs ¢léments sur lesquels Decathlon
peut s’appuyer afin de s’améliorer ou de saisir de nouvelles opportunités. En effet, nos
recommandations pourraient permettre a 1’enseigne de faire de la co-création un élément clé de

sa stratégie et le fer de lance de sa communication.

Quoi qu’il en soit, la co-création prouve que le développement de nouveaux produits n’a
pas fini de nous étonner et que le concept semble avoir encore de beaux jours devant lui. Par
ailleurs, il existe de nombreuses pistes d’études pouvant compléter notre travail, tant le sujet
parait vaste et susceptible de regorger d’opportunités dans de multiples domaines. Ainsi, nos
moyens étant fortement limités pour la réalisation de ce mémoire, il peut étre trés intéressant
de vérifier plus assidument nos conclusions en ayant recours a une méthode d’observation, ou

en ayant acces a des données plus précises concernent Decathlon.
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