Ecole des Hautes Etudes Commerciales d’Alger

=HEC_

ALGER

Entreprendre et Innover

Mémoire de fin de cycle en vue de I'obtention du
diplome de Master en science commerciales
Option : Marketing

Théme :

Etude D’impact de la Co création sur
I'innovation marketing

Etude de cas : TBWA DJAZ

Elaboré par : Dirigé par :
Mille : ABBOUB Fatima Pr: ALLAOUAT Farid

Maitre de conferences a HEC Alg

5 éme promotion

Iuin 201K




5 éme promotion

Iuin 201K




Ecole des Hautes Etudes Commerciales d’Alger

=HEC_

ALGER

Entreprendre et Innover

Mémoire de fin de cycle en vue de I'obtention du
diplome de Master en science commerciales
Option : Marketing

Théme :

Etude D’impact de la Co création sur
I'innovation marketing

Etude de cas : TBWA DJAZ

Elaboré par : Dirigé par :
Mlle : ABBOUB Fatima Pr : ALLAOQUAT Farid

Maitre de conferences a HEC Alg

5 éme promotion

Iuin 201K




Introduction générale

Résumé

L'apparition de nouvelles technologies de I'information et de la communication, et plus
particulierement l'avénement du Web 2.0, offre des opportunités de co-création de valeur pour les
entreprises et leurs clients. Le "partage d'expérience" est une des diverses formes de co-création de
valeur identifiées dans la littérature. Cependant, la majorité des recherches ont ét¢ menées autour
des biens tangibles (chaussures de sport pour le cas de Nike, ou le secteur de 1'automobile avec
BMW). L'objectif de cette recherche est de comprendre en profondeur le concept de co-création de
valeur, appliquée au secteur du conseil (bien intangible), et d'identifier les opportunités qui peuvent
s'offrir aux annonceurs et aux conseillers, grace a une collaboration créative a travers les
interactions. Pour répondre a cette problématique, deux éléments théoriques de base ont été
mobilisées: la co-création de valeur, I’innovation . Une étude de cas basée sur une approche
qualitative - menée aupres de 1’agence TBWA DJAZ- a permis d'éclairer cette problématique.
Mots-clés : co-création de valeur, innovation marketing,innovation collaborative expérience de co-

création, TBWA DJAZ.
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Summary

The emergence of new information and communication technologies, and more

Particularly the advent of web 2.0, offers opportunities for valuable co-creation for

Companies and their customers. "experience sharing" is one of the various forms of

Co-creation of value identified in the literature. However, most of the research has been

Tangible goods (sports shoes for the case of nike, or the sports sector).

The car with bmw). The purpose of this research is to understand in depth the concept of
Co-creation of value, applied to the (intangible) consulting sector, and to identify

Opportunities for advertisers and advisors through creative collaboration through interactions. To
answer this problematic, two basic theoretical elements were mobilized: the co-creation of value, the
innovation. A case study based on a qualitative approach - conducted with the agency tbwa djaz-
shed light on this problem.

Keywords: value co-creation, marketing innovation, collaborative innovation co-creation

experience, tbwa djaz.
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INTRODUCTION GENERALE :

Les entreprises évoluent dans une ¢re en pleins changement et dans un marché fort
concurrentiel, de ce fait elles doivent impérativement se positionner afin de décrocher leurs

parts sur le marché et leur durabilité.

Plusieurs solutions se présentent afin d'assurer la pérennité des entreprises et leurs
évolutions, la plus adéquate sur un marché concurrentiel est I'innovation d'une nouvelle
forme qui s'appuie sur la Co création de valeur ajoutée. La Co-création est une nouvelle
forme de stratégie économique, qui s’inscrit dans un nouveau marché actif, ou I’entreprise ne

va plus vers le client mais avec le client.

L’entreprise met tout en ceuvre pour créer de la valeur pour ses clients en améliorant
I’expérience produit ou service, elles ouvrent donc leurs chaines de valeur a leurs clients, afin
de bénéficier d’une vision plus fidele de I’expérience client, I’entreprise apprend directement
de ses clients( leurs expériences, attentes et leurs problémes ), et les intégre dans sa stratégie
d’innovation et création de valeur , en s’appuyant sur I’open-innovation : ( Opensourcing et

crowdsourcing) ,CRM ..

L’objectif de ce travail est d’expliciter I’importance de 1’orientation client qui devient une
stratégie pour I’entreprise, et s’inscrit dans la nouvelle démarche marketing, pour ce faire
nous allons essayer de répondre a la problématique suivante : « quel est ’impact de la Co-

création de valeur (client/entreprise) sur I’innovation marketing ? »

Pour mieux cerner cette problématique, nous avons posés un ensemble de questions
secondaires a savoir :

Q1 - En quoi I’open-innovation bouleverse la démarche marketing en matiere de créations de
produits nouveaux?

Q2 - Comment les entreprises pourrait-elle intégrer la Co-création dans leur processus
d’innovation ?

Q3 - Quel pourrait étre le role des Co -créateur en innovation en termes de valeur ajoutée ?

Dans ce contexte nous spécifions les hypotheses, les plus directement liées a notre

problématique :
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H1-la structure R&D devient une structure externalisée .Générer un avantage concurrentiel.
Et mieux s’adapter aux attentes et désirs des consommateurs
H2- En recourant a I’open-innovation (crowdsourcing ,opensourcing ) et en s’appuyant sur le
CRM.
H3- Le Co-créateur modifiera le modele de chaine de valeur de I’entreprise, et en fera partie.
Les trois hypothéses citées ci-dessous, se verront confirmées ou infirmées a la fin de
notre travail de recherche
Choix du théme :
— Le théme choisi refléte pour nous un concept €émergent, qui a déclenché en nous un
vif intérét
— Actualité : ¢’est un théme qui suscite de plus en plus d’intérét pour les entreprises, et
qui bouleverse les modeles classiques
— Originalité : ¢’est un théme nouveau et trés peu traité dans les mémoires de recherche
Méthodologie :
Pour mener a bien ce travail, nous avons adopté la méthodologie de notre travail sur une
approche descriptive et analytique, pour la partie théorique nous nous baserons sur une
recherche bibliographique assez mitigée, entre ouvrages, revues scientifiques, rapports,
dictionnaires et encyclopédies, ainsi que des sites internet. Quant a la partie pratique,
nous nous intéresserons en premier lieu a une observation en analysant les acteurs sur le
terrains, ensuite une étude qualitative en effectuant des entretiens semi-dirigés .
Apres avoir cerné les points clés de notre recherche, nous avons structuré la
globalité de notre travail en trois chapitres :
— Le Premier chapitre sur I’innovation marketing, traite les différents aspects de
I’innovation marketing et I’évolution de ses modeles, ainsi que le crowdsourcing et
I’open innovation
— Le Deuxieme chapitre sur la Co-création de valeur, traite la notion de Co-création,
I’influence de la relation client/entreprise sur la Co création, la modification de la
chaine de valeur et 'importance du CRM, ainsi il portera sur le phénomene de Co
création (client/entreprise)

— Le Troisieme chapitre portera sur la partie pratique du mémoire
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Chapitre 01

Section 01 : Notions de base

Dans cette présente section nous allons aborder le paradigme de Co-création qui reste un
concept assez vague dont les principales recherches ont ét¢ abordés d’un point de vue
qualitatif en se basant sur des cas pratiques , trés peu de recherches quantitatives ont étudié la
relation entre la participation des clients a la création de valeur de I’entreprise et leurs
résultats liés a I’innovation , ceci peut s’expliquer par la nature émergente du paradigme

(Tanev etal , 2011 ).

C’est une nouvelle discipline qui manque de clarté conceptuelle ( LSE Promise , 2009 ), les
différentes définitions utilisées par les auteurs afin d’expliquer la Co-création atteste d’une

certaine ambiguité .

Nous allons ainsi présenter les différentes définitions, conceptions proposées par la
littérature.
Par ailleurs nous allons essayer de discuter les différences notables proposées par les

différents auteurs.

1. Quelques définitions et nature de la Co création :

Différentes terminologie plus ou moins similaires ont été utilisés pour désigner la Co-

création de valeur , tel que la” co-production” utilisé par Wikstrom ( 1996 ) avec I’exemple

du cas Ikea ; la création mutuelle de valeur ; “I’innovation ouverte “ selon chesbourgh (

2003), c’est la cas du systéeme d’exploitation Linux ; la “personnalisation de masse” dans le

cas de BMW selon Gloor et Cooper (2007) ou encore” I’innovation collaborative” illustrée

par Sawhney et al (2005) dans I’exemple de I’entreprise Elli Lily .

Tous ces concepts treés différents se rapprochent par trois éléments : innovation, participation
du consommateur et une collaboration sans frontiere. Vargo 2008 insiste sur le fait que la

Co-création va au-dela de la participation du client au processus de production et conception.
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1.1. Co-production de biens et services :

Initialement la notion de Co-création a été liée a celle de la co-production entre I’acheteur et
le vendeur, pour wikstrom (1996), “la co-production est une interaction sociale entre un
acheteur et un vendeur et I’adaptation a une vision dans le but de réaliser plus de valeur “.
Selon Kambil et al (1999), la Co-création consiste a ““ engager les clients directement dans la

production ou dans la distribution de valeur ”.

Hilton et Hughes (2008), les auteurs ont un angle de vue assez différent, et propose
d’analyser a posteriori I’engagement des consommateurs dans le processus de Co-création,
afin de comprendre la réalisation de la tache par le consommateur, étant donné qu’ils
définissent la Co-création comme étant le résultat d’un ensemble de taches réalisées

partiellement par le consommateur.

— Co-création d'expérience :

L'expérience de la Co-création (et non pas de I’offre est a la base de valeur, unique pour
chaque individu (Prahalad et Ramaswamy, 2003). La signification personnelle tirée de cette
expérience de co-création est ce qui détermine la valeur pour I’individu (Prahalad et
Ramaswamy, 2003). Abidi-Barthe (2010) parle de la co-création d’expériences par le web
2.0.

Selon Prahalad et Ramaswamy (2003), la ©* co-création d’expérience *°, ¢’est a dire
I’expérience de co-création de I’individu, est ce qui fournit la valeur .L’expérience résulte de
I’interaction collaborative (Co-création ) de I’individu avec I’entreprise ( ou le service ) a un
endroit précis, pendant une période donnée et pour un éveénement spécifique, plus I’entreprise
se focalise sur le contexte ( processus) du client et se rapproche de 1’environnement d’usage

de I’individu ,plus I’expérience de la co-création de valeur augmente (Binkhorst, 2006).

— Création mutuelle, réciproque, ou conjointe de la valeur :

Trois termes similaires ont ét¢€ utilisés par Prahalad et Ramaswamy (2004), Gronroos (2011)
et Leroy (2008) pour désigner la co-création. En effet, Prahalad et Ramaswamy (2004)
utilisent le terme « création commune de valeur » pour désigner la co-création entre
l'entreprise et ses clients. Tandis que Gronroos (2011) utilise le terme « création réciproque

de la valeur ». Pour les premiers, il s’agit de la création de valeur par I'instauration d’un
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dialogue et d'une interaction continue avec le client le cycle d’innovation (la conception, la
production, et la commercialisation du produit). Alors que pour Gronroos, le fait de fournir
un service au bénéfice des autres acteurs dans le réseau de valeur doit se traduire par une
valeur créée par les parties concernées : une création de valeur réciproque. Ainsi, I'entreprise
cherche, par exemple, a gagner une valeur financiére a partir d'un engagement du client ; et le
client cherche a créer de la valeur d’usage en termes de perception d’« étre mieux loti »

(Gronroos, 2010).

Leroy (2008), quant a lui, a choisi de prendre en compte a la fois le processus et le résultat de
la co-création. En tant que processus, « la co-création d'expérience est le processus par lequel
le consommateur et I'entreprise participent ensemble a toutes les étapes a la fois de
production et de consommation ». En tant que résultat, « la co-création de valeur est la

création conjointe de valeur par le consommateur et 1’entreprise».

Pour délimiter notre concept, nous reprenons les critéres et la définition de Payne et al
(2008). La co-création de valeur comprend: (1) la participation active entre au moins deux
«acteursy, l'intégration des ressources qui crée une valeur nouvelle et mutuellement
bénéfique; (3) une volonté de d’interagir et de co-créer, et (4) un spectre de formes possibles
de collaboration. Ainsi, la co-création de valeur est: « un processus interactif, impliquant au
moins deux acteurs désireux d’intégrer des ressources, et qui sont engagés dans une ou
plusieurs formes spécifiques de collaboration mutuellement bénéfique, entrainant une

création de valeur pour ces acteurs » (Payne et al, 2008).

Section 02 : La frontiére de la Co-création de valeur :

Nous avons vu que la notion de Co-création est tres vaste. Il nous parait donc utile de
délimiter notre conception de la Co-création de valeur, afin de distinguer les éléments
constituant (composants) du concept et ceux qui ne correspondent pas a notre conception de

la Co-création.

2.1. Ce que la Co-création de valeur n’est pas :

Afin d’éviter les abus dans la définition de la Co-création, nous avons identifié les critéres ou

notions qui, selon nous, ne correspondent pas a la Co-création.
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La Co-création n’est pas une externalisation des activités de I’entreprise a ses clients, ni une

personnalisation marginale des produits et services (Weber, 2011).

La Co-création n'est pas une production par le client ou un libre-service (Meuter et Bither
1998) ou le service est entierement produit par le client sans la participation des employés de

l'entreprise.

Elle n’est pas non plus une co-production avec le client avec un faible niveau de participation

de ce dernier).

La co-création n’est pas une gestion de la relation avec le client (en anglais, le CRM ou
Customer Relationship Management) méme si les recherches sur la co-création s’inspirent
beaucoup de cette derniere (meilleure connaissance du client et une plus grande

personnalisation).

2.2. La co-création de valeur selon Vargo et Lusch (2006)

Comme on I’a déja évoqué auparavant, le terme co-création de valeur a émergé de la logique
de services dominants (SD Logic) (Vargo et Lusch, 2004; Lusch et Vargo, 2006) pour
décrire une nouvelle approche de l'interaction impliquant les entreprises, les clients ainsi que

les autres intégrateurs de ressources.

En se focalisant uniquement sur la relation entreprise-client, la participation de ce dernier

dans le processus de co-création de valeur suppose que ni I'entreprise ni le client ne dispose
de ressources suffisantes pour créer de la valeur de facon isolée (Vargo et Akaka, 2009). En
effet, I'idée du client en tant que Co-créateur de valeur est liée a l'identification de toutes les

parties comme intégrateurs de ressources.

— La co-production comme élément de base de la co-création de valeur?!

Selon Lusch et Vargo (2006), la 15 coproduction n’est pas la co-création de valeur comme ils

le prétendaient auparavant, mais un composant essentiel de la co-création de valeur. Ainsi,

! Le concept de co-création de valeur est de deux ¢éléments principaux : la co-production et la
consommation. La co-production implique la participation du client a la création de I'offre de
base. La consommation est le processus par lequel le consommateur crée et détermine la
valeur (Lusch & Vargo, 2006b).
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les auteurs considérent la co-production comme un élément fondamental de la co-création.
Les deux auteurs définissent la co-production comme suit: « co production refers to the
customization of the consumption experience which precedes the actual consumption phase »
(Vargo et Lusch, 2006, p 284). 1l s’agit donc de la personnalisation du produit ou service par

le client.

La co-production rend la définition des limites organisationnelles moins pertinentes, en
invitant d'autres critéres a étre envisagés. La coproduction- est le fait de rendre les fronti¢res
—en séparant et reliant les entreprises — plus perméables, qui se chevauchent, et qui changent
perpétuellement. Elle implique la participation de ce dernier dans le processus en amont de la
phase de consommation. Cette participation peut se traduire par une créativité partagée,
comme la Co-conception, le développement d’un nouveau produit, ou a la création du noyau

de l'offre lui-méme.

Par conséquent, comprendre et appliquer le processus de co-production du client est une
étape essentielle pour faire face a la nouvelle ére d'innovation de produits (Bager, 2006).
Ainsi, I’analyse des roles des consommateurs est donc cruciale dans 1’activité de co-création
de valeur. Il s’agit d’explorer les talents et les compétences des clients et si ces compétences
correspondent aux besoins de I'entreprise (Bendapudi et Leone 2003). Dans le méme temps,
il est important de comprendre les objectifs des clients et comment leur donner les valeurs

qu'ils recherchent avant de les amener a co-créer les nouveaux produits.

— La phase de création et la détermination de la valeur

Selon Vargo et Lusch (2006b), la consommation constitue le deuxieme ¢lément de la co-
création de valeur. La consommation est le processus par lequel le consommateur crée et

détermine la valeur d’usage.

— Le lieu et niveau de co-création de la valeur

Le lieu de la co-création de la valeur est I’interaction entre 1’entreprise et le client (Prahalad

et Ramaswamy, 2004) ou entre deux ou plusieurs systemes de services (Kwan et al, 2007).
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Mais il y a différents niveaux auxquels la co-création est possible. Ce sont : la co-conception
d’idée, le co-design, la co-production, la co-promotion, la co-maintenance, la co-
consommation, la co-création de sens, et la co-expérience (Frow et al, 2011).

Ainsi, la co-création peut se situer au moment de la conception et de la production de 1’offre,
mais aussi au moment de 1’'usage ou de la consommation. Par conséquent, les possibilités
dans le choix stratégique pour la co-création sont multiples. Elles peuvent étre une approche

de développement de nouveau produit ou les clients sont activement impliqués.

Section 03. La co-création dans ses différentes formes

Fort est de constater que les classifications proposées dans la littérature ont encore leurs
limites. Ce constat n’est pas étonnant du fait que le concept est jeune, et qu’il y a peu de

discussions qui identifient et explorent les différentes formes de co-création (Payne et al,

2008).

Par exemple, de nombreux auteurs comme Bendapudi et Leone (2003) et Vargo et Lusch
(2004) discutent la co-création de valeur en termes de co-production. Alors que, plus
récemment, des chercheurs (par exemple, Lusch et Vargo, 2006b, Payne et al, 2008, Prahalad
Ramaswamy, 2004) affirment que la co-création est distincte de la co-production, en
décrivant I'implication du client dans l'offre de base et en considérant cette derniere en tant

que sous-catégorie de la co-création.

3.1.Mesures de la co-création

La littérature sur la co-création de valeur montre que de multiples critéres ont €té utilisés
pour faire une typologie ou une taxonomie du concept. Nous allons en citer quelques-uns,

donc la liste n’est pas du tout exhaustive.

— Le niveau de participation de I’individu ou du client :

Dans le cadre de la réalisation d’un service, il est mesuré par I’intensité, qui se réfere ainsi au
degré de participation et d’engagement demandé¢ a 1’individu. Trois niveaux d’intensité ont
été identifiés : faible, modérée et forte. Un niveau faible caractérise une activité ou la simple
présence suffit. En revanche, un niveau fort est exigé pour certains services comme les
programmes d’aide au régime alimentaire, le coaching personnel ou le client doit participer

activement.

10
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De son coté, Abidi-Barthe (2010) soutient que 1’entreprise détermine le niveau d'implication
du consommateur dans la co-création selon ses besoins. Ces différents niveaux de
participation peuvent aller de la simple réponse a une sollicitation. Par exemple, lorsque
l'entreprise fait appel au consommateur pour une question précise afin de stimuler sa
créativité, ou pour une co-innovation du produit ou le consommateur expert est intégré
totalement dans la conception du produit. Il propose de criteres ou échelles de mesure de la

co-création : le degré de collaboration et le degré de libert¢.

Le degré de collaboration : se référe a la structure des relations sous-jacentes dans I’activité
de co-création et d'innovation ouverte, c'est a dire s'il existe une collaboration dyadique entre
une entreprise et un client a un moment ou s'il existe des réseaux de clients (communauté)

qui collaborent entre eux plus ou moins indépendants de 1’entreprise.

Le degré de liberté se réfere a la nature de la tiche qui a été attribuée au client; ¢’est-a-dire
s’il s’agit d’une tache prédéfinie avec un degré de liberté limitée, ou si c’est une tache
ouverte et créative pour lesquels une solution est difficilement prévisible en raison de

nombreux degrés de liberté.

3.2.Typologie de co-création (Frow et al, 2011)

A partir d’un processus de recherche interactive (Gumesson, 2002), Frow et al (2011)

identifient différentes formes de co-création de valeur, qu’on va détailler successivement.

3.2.1. La Co-conception d’idées
Elle se réfere a la collaboration entre I’entreprise et un client (relation dyadique) ou entre
I’entreprise et une communauté de clients dans I’innovation de produit (concept,

technologique ou représentation).

La Co-conception d’idées dans une relation dyadique « entreprise-client » peut se réaliser
sous deux formes : la génération d’idées ou la sélection d’un ensemble d’idées prédéfinies
par I’entreprise. La premicre correspond a une tache plus ouverte et créative par rapport a la

sélection d’idées prédéfinies. Selon Piller et Walcher (2006), la génération d’idée peut étre

11
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supportée par I’intermédiaire d’un concours d’idées.Tandis que la sélection d’idées peut se

faire par le « screening d’idées» ou le filtrage d’idées (Toubia et Flores 2007).

Concernant la Co-conception d’idées dans une communauté (Sawhney et Prandelli, 2000), la
productivité de cette dernieére dans le processus d’innovation est assez €élevée et ne se limite
pas a un débit verbal, mais peut aussi inclure I'échange virtuel de contributions plus élaborées

telles que les données techniques (Fuller et al. 2006).

Ainsi, en interagissant avec les clients, par exemple, Nokia Corp a été en mesure de puiser
dans des concepts innovants. De méme, AB Volvo a été¢ en mesure d'accélérer le
développement de produits en impliquant les clients virtuels dans les tests de concepts de

produits.

Un autre exemple de réussite de Co-conception d’idées est le développement de I’ Airbus

380.

3.2.2. Le Co-design

Le concept de Co-design est li¢ a celle de customisation de masse ou a la personnalisation
d’un produit au profit du client (Piller, 2005). C’est donc un processus de personnalisation du
produit ou du service par le consommateur, qui permet d’étre en adéquation avec ses besoins,

en ce qui concerne certains attributs du produit ou du service ».

Le co-design fait référence aux systémes d’information, ou a une plateforme en charge de

guider le consommateur dans le processus de customisation (von Hippel, 2001).

Ainsi, le Co-design n’est pas forcément rattaché a la visualisation sur un logiciel de design
assisté par ordinateur du produit a customiser, par I’individu. En effet, un individu peut
customiser son produit par I’intermédiaire d’un personnel de contact qui va guider le client

dans la personnalisation du produit.

Cependant, de nombreux sites web permettent la customisation a partir d’un logiciel de
design. C’est le cas par exemple du site Internet du fournisseur d’ordinateur « Dell » ou de
Nike ID ». Cette derniere a par exemple intégrées clients dans la conception et la

customisation de ses chaussures de sport. Les clients en ligne de Nike peuvent dialoguer
12
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entre eux, de manicre individuelle ou dans une communauté thématique. Les consommateurs

peuvent ainsi donner leurs idées afin d’améliorer le produit.

Ainsi, la partie principale de l'interaction de I’entreprise avec le client prend place pendant la
configuration, et donc durant la phase de conception du produit spécifique. Lorsque le client
participe a la phase de conception, il serait préférable de I’appeler comme un co-concepteur

plutot que d'un co-producteur (Franke et Piller, 2003).

Enfin, Franke et Shah (2003) ont étudié quatre communautés de sportifs et ont montré qu’un
tiers des membres de chaque communauté améliorent uo congoivent méme leurs propres
produits innovés. Selon les deux auteurs, ces innovations n’émergent pas uniquement de
I’effort individuel, mais proviennent aussi de la collaboration avec les autres membres de la

communauté.

Ce qu’on peut donc dire du co-design, c’est qu’il ne s’agit pas uniquement de 1’usage du
client d’un logiciel pour créer ou pour choisir les caractéristiques d’un produit qui lui
convient. Le co-design peut permettre surtout de co-créer des « inputs », sous formes de
produits finis, de connaissances ou de compétences nouvelles, grace aux interactions entre le

client avec le logiciel, avec une communauté, ou avec les concepteurs de I’entreprise.

3.2.3. La co-production de I’offre et de la valeur

Selon Bendapudi et Leone (2003), il y a « un changement de perspective pour les entreprises,
il s’agit de considérer les clients comme des co-producteurs actifs plutot que comme un
public passif ». Elle demande donc un niveau d’engagement élevé de la part du client. En
effet, on a identifi¢ auparavant qu’une co-production dont la participation du client est faible
n’est pas une co-création de valeur. Dit autrement, la co-production dans une logique de co-
création de valeur nécessite une participation constructive du client dans les processus de

production et ou de livraison du bien ou du service (Vargo et Lusch, 2008).

Ainsi, la co-production désigne la production conjointe de plusieurs acteurs d’une partie ou
de la totalité de I’offre de I’entreprise, tel est par exemple le cas d’lkea, qui laisse a son client

le montage de ses meubles. Le scanning automatique en caisse est aussi une illustration de

13
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cette coproduction de valeur. En effet, de plus en plus de grands magasins proposent
désormais a leurs clients de gérer eux-mémes le processus de passage en caisse a I’aide d’un
systéme de scanning dédi¢ aux clients. Le client intégre un role classiquement attribué au
personnel de 1’organisation.

Enfin, Gronroos (2011), dans son analyse critique de la co-création, considére que la notion
de production ne désigne pas seulement la phase « fabrication » du produit, mais un terme
global qui désigne I’ensemble de 1’activité de I’entreprise, a savoir : la conception, le

développement, la fabrication et les processus de «back-office ».

3.2.4. Crowdsourcing

Le Crowdsourcing est une modalité de mobilisation de compétences, tout comme la co-
création de valeur. Howe (2006) le définit comme suit “the act of a company or institution
taking a function once performed by employees and outsourcing it to an undefined —and

generally large — network of people in the form of an open call”.

Selon I’auteur, le crowdsourcing est donc une forme d’externalisation (Outsourcing) qui
s’adresse a la foule, souvent a des utilisateurs d’Internet (Howe, 2006). L’entreprise propose
sa demande vers la foule sous la forme d’un appel d’offre ouvert grace a une plate-forme
Internet. Le service peut étre produit individuellement ou par des communautés informelles,

il peut reposer sur un talent individuel ou sur des capacités collectives.

— La co-création dans une communauté de marque ou Co promotion

Deux exemples de communautés de marque montrent que, en partageant ses différentes
expériences avec les autres membres, le consommateur devient partie prenante dans la vie de
ce produit. Il donne du sens a la marque en co-créant sa valeur identitaire et symbolique. De
par leurs compétences et leurs expertises, ces communautés de marque se sentent
responsables de I’authenticité de la marque. Ils se représentent en quelque sorte comme les

portes paroles, les prescripteurs et les leaders d’opinion de la marque.

Ainsi, le constructeur automobile BMW, et les producteurs américains de moto Harley
Davidson ont chacun leur propre communauté¢ en ligne. En effet, Harley Davidson est
considérée comme 1'une des premicres marques communautaire, qui a construit son image en
arrivant a persuader ces clients que le Harley Davidson n’est pas qu’une moto, mais un style

de vie et une communauté.
14
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Par ailleurs, en raison de la forte implication émotionnelle et personnelle des consommateurs
dans la vie du produit, 1'équilibre des rapports dans la relation entreprise-individu est
modifié. Une des idées fondatrices du marketing communautaire est la perte d’une partie du
contrdle sur la marque de la part de I’entreprise au profit de la tribu de consommateurs qui
cherche a se la réapproprier. Wipperfiirth (2005) souligne que ce « détournement de marque
» (les consommateurs prennent le controle a la place des commerciaux sur I’évolution d’une

marque) peut se faire de deux manicres différentes:

Il est imprévu et mené par les fans sans aucune intervention et sollicitation de la part du

département marketing.

Il est co-créé par l'entreprise qui invite les passionnés de la marque a produire ensemble une

idéologie, une utilisation et une personnalité de la marque en vue d'une adoption commune.

— La co-création d’expérience ou la Co-expérience

La Co-expérience est une forme plus globale de la co-création qui nécessite de la part des
acteurs une intégration de ressources a travers de multiples rencontres et qui permet la
construction et le partage d’expérience, et qui aboutit au final a une création de nouvelle
valeur qu’un acteur isolé ne peut pas créer (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; Payne et al,

2011)

Dans le cadre de la relation entre clients “utilisateurs” de service, Kay (1999) note que “ As
users, customers may provide product support to other users. Customers often obtain
professional knowledge related to products from continuous accumulation of usage
experience and then further provide assistance to other users. Also, these professional users
often are more capable of resolving product problems than manufacturers’ internal product

assistance professionals”.

Ainsi, la co-création entre les clients est liée a 1’accumulation et au partage des expériences
obtenues de I’interaction continue de chaque utilisateur avec un produit ou un service. La
valeur co-créée issue de ce type de co-création d’expérience est la résolution des problemes
par les clients sans I’intervention du fournisseur. Autrement dit, les bénéficiaires de cette co-
création sont aussi bien les clients mais aussi les fournisseurs de service.
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Ainsi, Microsoft Corp a par exemple réalisé¢ des économies considérables en incluant des
clients «experts» en tant que partenaires en fournissant des services d'assistance de produit a

d'autres clients.

3.3. Typologie de co-création de Rhode (2008)

Selon Rhode (2008), il existe cinq niveaux différents de co-création de valeur: la
personnalisation de masse, le self-service en temps réel, la re-conception du service, la co-

création de nouveau produit et la communauté de conception de produit.

Pour arriver a cette classification, 1’auteur s’est basé sur les critéres suivants : Qui controle le
processus (la marque ou le client) ? Qui est impliqué (seuls les clients ou une gamme de
parties prenantes externes) ? Qui profite de la co-création (I'expérience personnelle du client
ou la vaste expérience de tous les clients)? Quel changement ? (modification sur le produit

du client concerné ou modification du design final?

L’auteur propose ainsi cinq formes et niveaux de co-création de valeur :

— La « 16 customisation de masse » est 1'idée de combiner le processus de production de
masse avec les besoins individuels

— Le self-service en temps réel signifie que les clients peuvent obtenir des informations a
chacun des ¢€tapes du service afin d’apporter des modifications si nécessaire.

— Lare-conception du service se réfere au changement opéré par le client pour vivre son
expérience d’interaction du produit, et non pas le produit en lui-méme.

— La co-création de nouveaux produits se rapporte a la participation du client a la
modification du produit et de ses caractéristiques.

— La communauté de conception de produit concerne surtout les communautés en ligne qui
congoivent et choisissent le produit.?

Dans les trois premiers niveaux de la co-création de valeur, le contrdle est toujours détenu

par l'entreprise. Bien que le client soit impliqué, il n'y a pas de véritable changement dans le

produit. Par ailleurs, la motivation du client dans ces trois niveaux vient de sa volonté a

améliorer son produit ou expérience particulicre.

2 correspond 4 la définition du concept de « co-design » de Frow et al (2011)
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Dans les deux premiers niveaux (la personnalisation de masse et le libre-service a temps
réel), le bénéfice de I'ensemble du processus revient a chaque client individuellement.
Autrement dit, la participation du client a la co-création permet a ce dernier de modifier sa

propre expérience du produit.

Le niveau re-conception du service permet au client de changer la fagon dont un produit est
livré. Par conséquent, toutes les expériences futures pour tous les futurs clients sont

modifiées.

Concernant la co-création d’un nouveau produit, les clients peuvent participer a la conception
du nouveau produit. IIs ne sont plus a I’extérieur de la « frontiére professionnelle » de
l'entreprise, ils deviennent et font partie intégrante de celle-ci. A ce stade, les clients
cherchent a améliorer 1'ensemble du produit, ainsi que la proposition de valeur pour tous les
clients. Cela fonctionne pour trois raisons: les clients veulent aider et travailler avec les
entreprises (ou marques) qu'ils connaissent et qui les écoutent ; les clients veulent résoudre
les problémes ; enfin, parce que bien trop souvent la solution ou 1’idée dont I’entreprise a

besoin sera trés simple a trouver par quelqu'un d'autre.

De méme, dans la communauté de conception de produit, le client n’aide plus la marque, il
Co-crée avec celle-ci (Rhode, 2008). Le produit est entierement congu et choisi par les
membres de la communauté. L’entreprise gagne un avantage concurrentiel en offrant
exactement ce que les consommateurs veulent. Par ailleurs, les nouveaux clients et d’autres
sources externes peuvent étre impliqués. Les bénéfices ne vont plus a chaque client, mais a

tous les clients parce qu’ils ont un impact sur les futurs produits.

Par ailleurs, dans la co-création de nouveaux produits, le contrdle est partagé par la marque et

les clients. Les clients et d’autres acteurs externes peuvent €tre impliqués.

Dans la communauté de conception du produit, le controle repose sur les clients. Les clients
et les externes peuvent étre impliqués. Dans les trois derniers niveaux, le bénéfice ne va plus
a chaque client; il atteint tous les clients, car ils changent a la fois 1'expérience future et le

produit futur.

17



Chanpitre 01: Co création de valeur

3.4.Les différentes approches de conceptualisation de la co-création de
valeur

La co-création de valeur est une logique de pensée« outside-in » et le moyen de comprendre

le processus de création de valeur du client est de fournir un soutien a ce processus.

Sarkka (2011), dans sa revue de littérature et a partir d’une analyse de contenu de 59 articles
sur « la co-création de valeur », a identifi¢ deux approches (ou catégories de description) du
concept de co-création de valeur. La premiere description souligne 1’aspect expérientiel de la

co-création de valeur.

L’expérience fait appel a la sphére cognitive et a la sphére affective (Payne et al, 2008). Elle
résulte de I’interaction entre 1’individu, I’objet et le contexte. Une approche expérientielle de
la co-création de valeur met donc l'accent sur l'expérience et ou sur la perception. Ainsi, la
valeur se produit dans le réseau d’acteurs et d’expériences. Autrement dit, elle dépend de
I’expérience de co-création de 1’individu (Prahalad et Ramaswamy, 2004). De nombreux
auteurs ont trouvé que les possibilités de co-création s’offrent a 1’entreprise et au client dés

lors que I’offre est axée sur I’expérience et implique une participation active du client.

La deuxieme catégorie de description est celle qui privilégie I’aspect relationnel de la co-
création de valeur. Les articles dans cette catégorie soulignent la dimension relationnelle ou
I’interaction dans la co-création. Ainsi, lorsque l'interaction entre le producteur et le
consommateur est déterminante pour la réalisation de 1'offre de service, elle devient un aspect

important de la co-création de valeur (Prahalad et Ramaswamy, 2004).

Cette interaction a moyen ou long terme entre les parties devrait générer plus de valeur qu'un
processus de transaction traditionnelle. Elle implique une répartition des roles et la possibilité
d'acquérir plus de connaissances (Wikstrom, 1996). Enfin, une meilleure compréhension de
la valeur liée a la relation entreprise-client est importante pour les managers qui sont

impliqués dans des relations d'affaires.
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3.5.Le modéle DART de Prahalad et Ramaswamy (2004)

Dans leur livre « The Future of Competition: Co-Creating Unique Value with Customers »,
Prahalad et Ramaswamy (2004) ont développé une approche stratégique et holiste de la
création de valeur avec le client. Au-dela d'une perspective d’apprentissage, leur analyse
s'intéresse beaucoup plus sur la fagon dont la valeur « mutuelle » peut étre acquise a la fois
par 'entreprise et le client a de multiples points d'interaction au sein d'un environnement
d'expérience. En effet, le modele de Prahalad et Ramaswamy (2004) est un des rares
recherches sur la co-création qui décrit ce que le processus de co-création implique et

comment la co-création devrait étre analysée.

Selon les deux auteurs, les expériences de co-création sont la base de la valeur. L'interaction
entre I’entreprise et le client est le lieu de la co-création de cette valeur. Par ailleurs, la
possibilité de personnalisation par le client de son expérience, dans une variété d'expériences
de co-création est la source de la valeur. Selon les auteurs, ceci ne peut étre réalisée qu’a
partir d’une logique de co-création de valeur centrée sur I’individu de la part de I’entreprise.
Ainsi, les deux auteurs voient les consommateurs comme des acteurs qui co-construisent
leurs propres expériences de consommation, et par conséquent co-créent une valeur unique

pour eux-mémes.

Starbucks est souvent pris comme un exemple de réussite dans la co-création avec ses
clients. En effet, ’entreprise a changé sa stratégie en réponse a beaucoup d’idées et de
renseignement qu’elle a pu gagner en engageant un dialogue avec ses employés, ses clients et
les autres protagonistes. Elle a en effet incorporé un nombre grandissant de facteurs dans la

constitution de sa stratégie.

Prahalad et Ramaswamy (2004) suggérent quatre blocs de construction de la co-création de

valeur, et les définissent comme suit :

3.5.1. Le dialogue (D)

Le « dialogue » porte sur le niveau d'interaction entre les entreprises et leurs clients afin de
trouver un terrain commun sur lequel ils peuvent se réunir pour satisfaire des objectifs

communs.
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Un dialogue ouvert entre les acteurs au sein d’'une communauté encourage le partage des
connaissances mais plus encore un apprentissage mutuel (Ballantyne, 2004; Jaworski, Kohli,
2006). Par ailleurs, Ballantyne (2004) rajoute qu’un dialogue ouvert est un pré-requis d’une
coopération active permettant I’émergence de la confiance et renforce la communauté. I1
offre également aux clients plus de possibilités de donner leur point de vue sur la valeur dans
les processus de création de valeur. De plus, le dialogue aide les entreprises & comprendre les

contextes émotionnels, sociaux et culturels des expériences de ces clients.

Cependant, l'instauration d'un dialogue nécessite un forum régi par des régles d'engagement
claires conduisant a une interaction productive et ordonnée au sein de communautés

thématiques émergents (Tanev et al, 2011)

3.5.2. L’accés (A)

L'accent mis sur l'acceés remet en question les notions d'ouverture et de la propriété (Prahalad
Ramaswamy, 2004; Prahalad & Krishnan, 2008). En effet, la vision traditionnelle de la
valeur suppose que la propriété (du bien) est le seul moyen pour le consommateur de faire
l'expérience de la valeur. En mettant I'accent sur l'acces a la valeur a travers différents points
d'interaction, les entreprises peuvent €largir leur vision et identifier des opportunités en

maticre de création d’expériences.

Selon Prahalad & Ramaswamy (2004), I’acces se référe a 1’acces du client aux ressources, a
I’information, aux outils, aux biens et aux processus de I’entreprise a des points multiples a

travers le réseau de valeur.

Dans leur étude de la co-création, Tanev et al (201) supposent que « un degré plus élevé de la
participation et de l'accés aux ressources internes de 1’entreprise augmente la capacité du

client (utilisateur) a influer sur la conception du produit ou service. »

Pour I’entreprise, I’ouverture aux clients va apporter des idées novatrices sur les produits et

services, de nouvelles opportunités commerciales, ou de nouveaux marchés potentiels.

3.5.3. L’évaluation du risque (R)

Lorsque I’entreprise laisse a disposition des clients (consommateurs, utilisateurs, touristes)

des informations liés aux processus clés, elle cede le controle d’une partie du processus de
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production. Mais, comme les clients deviennent des co-créateurs de valeur, ils deviennent
aussi plus vulnérables aux risques et exigent plus d'information sur les risques potentiels
associés a la conception, a la production, et la consommation des produits ou des services co-
créés. Cela signifie que, donner aux clients d’accéder au processus d’innovation est donc un
¢lément clé de la gestion des entreprises de la relation client et des stratégies de

différenciation.

3.5.4. La transparence (T)

L'ouverture et la transparence permettent aux entreprises de capturer des nouvelles idées liées
aux fonctionnalités du nouveau produit, ainsi que de nouvelles voies vers 1’innovation
(Tanev et al, 2011). La co-création exige que 1’entreprise et le(s) client(s) doivent faire les
ajustements nécessaires. Par exemple, les deux partis doivent reconnaitre que l'interaction
doit étre construite sur des blocs de construction essentiels, a commencer par la transparence.
En effet, le contenu de 1'échange peut inclure des produits, de l'argent, des contacts sociaux,
ou encore d’autres types d’informations. Par ailleurs, la transparence renforce la confiance
entre les différents acteurs en interaction. Elle permet un dialogue créatif dans lequel la

confiance émerge (Ballantyne, 2004).

Ainsi, les quatre éléments décrits par les deux auteurs peuvent étre utilisés comme lignes
directrices pour établir une communication entre les entreprises et les clients et pour co-créer

efficacement avec les clients (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

3.5. Le modéle de co-création de Payne et al (2008)

“ The importance of recognizing customer processes rests with the need to develop a full
understanding of where a supplier’s offering fits within the customer’s overall activities .”

(Payne et al (2008)

Payne et al, 2008 ont constaté, suite a une revue de littérature, qu’a I’exception du mod¢le
DART de Prahalad et Ramaswamy (2004), il y a un manque de travail consacré a la co-
création de valeur qui pourrait aider les entreprises a gérer le processus de co-création. Ces
constats ont donc conduit les auteurs a mener une recherche sur la fagon dont une entreprise
peut créer un avantage concurrentiel en développant une nouvelle approche pour gérer la co-

création.
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Les auteurs ont ainsi développé un cadre conceptuel axé sur les processus pour étudier la co-
création de valeur ou les roles des fournisseurs et des clients sont examinés. Le modele est
fondé¢ sur la recherche sur le terrain et part sur un postulat de base, qui est la reconnaissance
de la centralité du processus dans la co-création .Cette vision axée sur le processus accentue
la nécessité de considérer la relation entre le fournisseur et le client comme un ensemble
interactif, dynamique, longitudinal d'expériences et d'activités, réalisées par I’entreprise et le
client, dans un contexte utilisant des outils et des pratiques qui sont en partie manifeste et
délibérée, en partie basée sur un comportement inconscient et de routine (Payne et al ; 2008).
En ce sens, Vargo et al (2008) « la redirection du point focal de la création de valeur, loin de
la production de l'entreprise (et la valeur d'échange), vers une valeur dérivée et uniquement
déterminée par un systéme de service individuel (par exemple, le client — ¢’est-a-dire la
valeur d'usage) met I'accent sur une conceptualisation phénoménologique et expérientielle de

la valeur qui a le plus récemment été reconnue dans la logique de Service ».

Selon Payne et al (2008), l'apprentissage mutuel et la connaissance sont les ressources

opérantes clé (ou les compétences clés) qui sont sources d’avantage compétitif.

En ce sens, Charbit, Fernandez (2002) soutiennent que « sous certaines conditions les
expériences individuelles peuvent s'agréger en expertise collective, et I'expérience collective

vont guider les choix privés en les focalisanty.

Selon Payne et ses collegues, les entreprises ont intérét a concevoir leurs activités de gestion
des connaissances et leurs infrastructures autour des processus de co-création de valeur
identifiés, plutot qu'autour de la technologie de l'information (TT). En définissant les
processus de co-création et en identifiant les connaissances nécessaires pour s'engager dans
ces processus, les entreprises pourraient empécher les investissements potentiellement
colteuses et inutiles dans les TI. Les auteurs suggerent aussi une restructuration de
l'architecture de gestion des connaissances avec des systémes construits autour des processus

clients et des expériences plutdt que des produits.>

Le modg¢le illustre un ensemble de processus interconnectés et la nature récursive de la co-

création. Les fleches dans le milieu de la figure représentent différentes rencontres entre le

3 Tanev et al (2011) supposent que la dominance statistique de I'élaboration de mécanismes d'apprentissage
mutuel dans ’activité de co-création est liée au fait que ces mécanismes sont parmi les plus faciles a développer
au moyen des nouvelles technologies web (le Web 2.0).
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client et le fournisseur qui se produisent lors du processus de création de valeur. Les fléches
qui pointent dans les deux sens soulignent le caractere interactif des rencontres. Tandis que
les fleches entre les processus du client et 'apprentissage du client indiquent que le client

s'engage dans un processus d'apprentissage basé sur I'expérience qu’il a au cours de la

relation.
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Figure 6 : Modeéle de co-création de valeur de Payne et al (2008)

Le modeéle illustre un ensemble de processus interconnectés et la nature récursive de la co-
création. Les fleches dans le milieu de la figure eprésentent différentes rencontres entre le
client et le fournisseur qui se produisent lors du processus de création de valeur. Les
fleches qui pointent dans les deux sens soulignent le caractére interactif des rencontres.
Tandis que les fleches entre les processus du client et I'apprentissage du client indiquent
que le client s'engage dans un processus d'apprentissage bas¢ surl'expérience qu’il a au

cours de la relation.

Selon Payne et al (2008), le processus de créationde valeur avec le client ne devrait plus étre
analysé — d’un point de vue technique — a travers 1’approche tradi tionnelle, parce qu’il s’agit d’un
processus dynami que, interactif et non linéaire. Le processus de création de valeur traditionnel est
séquentiel, c’est-a-dire que chaque étape du processus d'ingénierie (conception, test,fabrication,
...) est effectué séparément, et la prochaine €étape ne peut pas commencer avant 1'étape précédente
estterminée.
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Par ailleurs, le mode¢le propose d’étudier les trois dimensions de I’expérience : 'affectif, le
cognitif et le comportement dans 1’interaction entre le client et le fournisseur (le personnel de

contact ou le service proposé), ou entre les clients.

3.5.1. L’expérience dans P’interaction

L’expérience de co-création est I’ensemble des conséquences positives ou négatives que

I’individu retire de I’interaction (directe, ou en ligne comme via le réseau social).

Comme on a vu précédemment, I’interaction renferme la notion d’usage, de consommation,
mais aussi de conception et de production. En d’autres termes, il s’agit de chaque interaction
durant le cycle de vie d’un produit ou service. Elle s’appuie donc sur des interactions avec

d’autres individus.

3.5.2. L’apprentissage mutuel

L’apprentissage, au sens traditionnel, est considéré comme une possession dans la téte d’un
individu. Mais, I’apprentissage n’est pas li¢ a un individu, mais dans une relation d’échange,
selon Murphy (1999, p 17): « Learning does not belong to individual persons, but to the
various conversations of which they are part ». En ce sens, en étudiant les communautés de
pratique, Lave et Wenger (1999) définissent I’apprentissage comme suit : « c’est un
processus de participation dans une communauté de pratique, une participation qui est au
départ 1égitimement périphérique, mais qui augmente progressivement en terme
d’engagement et de complexité ». En d’autres termes, I’apprentissage mutuel se trouve dans
les relations entre les individus ou les organisations. Une des conditions d’un apprentissage
mutuel est donc I’existence d’un point de contact qui va permettre I’échange d’informations

et de connaissances entre les acteurs (individus et organisations).

3.5.3. Les processus clients

Dans le cas d’une relation business to customer, c’est-a-dire lorsque le client est un client
final, il s’agit des processus, des ressources et des pratiques dont les clients utilisent pour
gérer leurs activités. Tandis que dans une relation business to business, c¢’est-a-dire une
relation entre entreprise, les processus sont ceux dont 1’entreprise cliente utilise pour gérer

ses activités et ses relations avec ses fournisseurs.
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Le mécanisme d’apprentissage basé sur 'existence ed forum d’utilisateurs (ou de clients)
permet aux clients d’apporter leurs opinions, leurs suggestions, ainsi que leurs exigences
concernant un produit. Mais, I’apprentissage du client a aussi un impact sur la fagon dont le
client va s'engager dans 1’activité de co-création avec le fournisseur. En effet, cet
apprentissage est basé sur l'expérience qu’il a au cours de la relation qu’il a dans leur réseau

de co-création.

3.5.4 Les processus fournisseurs

11 s’agit des processus, des ressources et des pratiques dont le fournisseur utilise pour gérer

ses affaires et ses relations avec les clients et autres parties prenantes pertinentes.

Les fléches entre les processus des fournisseurs et I'apprentissage organisationnel indiquent
que le fournisseur apprend davantage sur le client. Ainsi, des possibilités sont disponibles
pour le fournisseur pour améliorer la conception de I'expérience et la relation de co-création

avec les clients.

Selon Payne et al (2008), le processus du fournisseur permet la co-création a travers la
conception et la réalisation de l'expérience du client ainsi que la facilitation de 1'apprentissage
organisationnel. Selon les auteurs, en commengant avec les processus du client, un
fournisseur peut concevoir ses propres processus en l'alignant avec ceux de ses clients. Cela
implique un examen des possibilités de co-création ; la planification, des tests et de
prototypage des opportunités de co-création avec les clients; la mise en ceuvre des solutions,
et la gestion des rencontres du client, et 1'élaboration de mesures permettant d'évaluer si

l'entreprise fait des propositions de valeur appropriées.

Dans le processus fournisseur, plus I’entreprise apprend du client, plus des possibilités vont
lui étre offertes pour améliorer la conception de la relation d’expérience et par conséquent la
co-création avec le client. Ce dernier est engagé dans un processus d'apprentissage basé sur
son expérience de l'offre et peut arriver a un changement au niveau du savoir (cognition), du

sentiment (émotion) ou de 1’action (le comportement du client).
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3.5.5. Les processus de rencontre

Les processus de rencontre se référent a des pratiques d'échange auxquelles les acteurs
apportent et s’échangent des ressources et des connaissances. Ils se référent aussi a des
pratiques de collaboration auxquelles les parties prenantes réalisent des activités
conjointement (Payne et al. 2008). Ils permettent également l'interaction individuelle,

'apprentissage mutuel et la personnalisation de I'offre.

Les processus de rencontre sont donc des points d'interactions entre les fournisseurs et les
consommateurs, afin de faciliter la co-création de valeur. C’est durant la rencontre de service
que le contact entre le client et la personne a lieu. Les rencontres de service sont des
rencontres sociales dynamiques a travers lesquelles le client cherche une solution pour
résoudre un probléme quotidien et pour s’influencer mutuellement. En effet, I’interaction est
une action réciproque entre acteurs leur permettant de s’ influencer mutuellement (Marion,

2010).

Enfin, Payne et al. (2008) suggére que la gestion des processus de rencontre permet de
développer avec succes les opportunités de co-création. Les auteurs suggerent ainsi que la
co-création implique non seulement la participation du client ou du fournisseur dans le
processus de l'autre, mais aussi dans le processus de rencontre. En outre, durant ces
processus, le fournisseur peut étre aussi amené a aider le client a faire usage des ressources
fournies. Mais la rencontre peut aussi avoir une influence sur le role supposé du fournisseur

dans le processus de création de valeur du client (Grénroos 2008).

Le dialogue se référe au partage de connaissance et I’apprentissage mutuel entre I’entreprise

et son client.

Il dépend donc du niveau d'interaction entre 1’entreprise et ses clients afin de trouver un
terrain commun sur lequel ils peuvent se réunir pour satisfaire des objectifs communs.

Dans la poursuite de ses objectifs de co-création, I’entreprise a besoin de faire évoluer les
capacités internes et de s’autoréguler afin de s'adapter aux changements externes et survivre

dans le long terme.

L’acceés se réfere a I’ouverture et 1’acces du client aux ressources, a 1’information, aux outils,

aux biens et aux processus de I’entreprise a des points multiples a travers le réseau de valeur.
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La réalisation mutuelle correspond a la personnalisation du produit ou service durant la phase
avant la consommation. Il se référe donc a la participation (intervention) du client dans la
conception et ou dans la production du produit. D’autant plus que, nous étudions un service
(au sens « bien tangible »), ou la production et la consommation du service se réalise en

méme temps. D’ou, la notion de « servuction » ou production du service.

Section 04 : Les opportunités et bénéfices de la co-création de valeur

4.1. Les opportunités offertes par la co-création

Prahalad et Ramaswamy (2004) ont identifié quatre dimensions de choix qui permettent la
co-création d’expériences personnalisées: la co-création a travers des canaux multiples qui
permet de nouveaux horizons de co-création ; la co-création par le biais de multiples options,
ou les clients pourraient aller au-dela des options congues par une entreprise afin d'adapter sa
chaine de valeur en terme de rentabilité ; la co-création grace a des transactions multiples en
de multiples points d'acces a travers le réseau de valeur permet aux clients ou aux utilisateurs
finaux d'influer sur la maniére dont un produit ou un service est congu, de rejeter les
fonctionnalités inutiles, de négocier une composante de prix particulier ou décider de
s'engager dans le processus de création de valeur ; et la co-création par sa capacité
d'influencer la relation entre le prix et l'expérience, ou les clients pourraient associer leur

choix spécifique avec le type d'expériences qu'ils sont disposés a payer.

De leur coté, Payne et al. (2008) distinguent trois types d'opportunités de co-création en
autant d'options stratégiques de la création de valeur. La premiére opportunité est offerte par
les avancées technologiques comme le Web 2.0 (sites Web interactifs, les blogs de voyage
tourisme) et le Web 3.0 également appelé le web sémantique (les services mobiles de
troisiéme génération). La deuxieéme possibilité de co-création vient des changements dans les
logiques d'entreprise. Il ne s'agit plus de la conception, de la vente et du service, mais de
I'écoute, de la personnalisation et de la co-création. Enfin, la troisiéme opportunité de co-
création vient des changements des comportements des clients, les préférences, les

expériences et les styles de vie.

Ainsi, notre étude de la co-création de valeur — dans un contexte précis (I’expérience
touristique au sens large du terme) et durant une activité particuliére (la randonnée) —

concerne uniquement 1’analyse de 1’une de ces différentes opportunités de co-création citées
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ci-dessus. Il s’agit des possibilités de co-création d’expérience grace a la création d’une
communauté de randonneurs sur le réseau social Facebook (opportunités offertes par le Web

2.0 et I’application mobile Facebook).

4.2. Les bénéfices de la co-création de valeur

Selon Kay (1999), « les utilisateurs professionnels peuvent résoudre des problémes
techniques, et méme plus que le représentant du fabricant du produit (personnel de contact)

».

Nambisan (2002) suggere que pour pouvoir encourager les clients a s’entraider

mutuellement, les entreprises peuvent autoriser certains clients une position spéciale dans la
communauté. Ceci va les inciter davantage a contribuer au support du produit ou du service.
Selon Jeppesen (2000), cette assistance entre utilisateurs peut conduire a de nouvelles idées

et a I’innovation.

Cependant, la logique Dominante de Service souffre d’un manque de preuves empiriques sur

la facon dont les consommateurs s’engagent dans le processus de co-création (Brown, 2007).

Dans la présente étude, nous étudions la co-création sur le plan des conditions dans
lesquelles elle se déroule a travers la communauté en ligne, du comportement des acteurs, et

par conséquent, de la nature des opportunités de co-création offertes a ces acteurs.

Section 05 : La chaine de valeur intra organisationnelle

Nous allons maintenant étudier la logique de la chaine de valeur soutient que 1’avantage
compétitif d’une entreprise réside dans la capacité de celle-ci a organiser ses activités et ses

compétences internes.

5.1. Définition de la chaine de valeur*
Porter (1985) définit la chaine de valeur comme un « enchainement d'activités permettant

d'aboutir a un produit valorisable sur le marché ».

a4 5 Lavaleur d’échange créée lors de la conception et a production du produit.

6 Al'époque de la révolution industrielle, la création de la richesse tourne autour de la production et
I’échange de bien tangible.
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5.1.1. Les maillons d’une chaine de valeur
La chaine de la valeur proposée par Porter est un processus linéaire et séquentiel. Elle est

constituée par une succession d’étapes interdépendantes, appelées activités. En effet,
I’¢1ément central de la chaine de valeur est le produit final, et la chaine est congue autour des
activités nécessaires pour le produire. Les principales activités identifiées dans la chaine de
valeur d’une organisation sont : la logistique amont (par exemple, 1’achat, ou
I’approvisionnement), la production, et la logistique aval (comme la vente, ou le marketing).
Chacune de ces activités ou entités (fonction, département, ou entreprise) occupe une
position dans la chaine. Ainsi, I’entité (par exemple, I’approvisionnement) qui se trouve en
amont d’une autre entité (par exemple, la production), lui fournit des « inputs ». L entité qui
a fabriqué le produit va le « transmettre » pour le prochain maillon de la chaine (par exemple,

la vente).

5.1.2 Utilité de la chaine de valeur

La chaine de valeur est un systéme d'activités interdépendantes, avec des liaisons qui peuvent
étre sources d'avantages compétitifs. L’avantage concurrentiel provient autant des liaisons

entre les activités que des activités elles-mémes.

La chaine de valeur est aussi un concept qui permet de faire un diagnostic de la compétitivité
d’une organisation. Plus encore, elle permet découvrir les moyens pour créer un avantage
concurrentiel. Il est a noter en effet, que le concept de chaine de valeur est a la base des

travaux de Michael Porter (1985), afin d’expliquer la source de I’avantage compétitif.

Par la suite, c’est 1’outil a été utilisé pendant les 30 dernieres années pour comprendre et
analyser les industries. Elle s'est révélée €tre un mécanisme tres utile pour représenter
l'articulation des activités créatrices de valeur au sein des industries. Cette perspective permet
par exemple d'identifier les écarts entre les performances de I'entreprise et la performance
d'un concurrent. Une fois que les lacunes sont connues, 1’entreprise peut prendre et appliquer
des plans, des stratégies pour combler le retard ou les faiblesses de I’organisation. Pour
autant, la chaine de valeur a été spécifiquement €laborée, diéeétu et basée sur le secteur

industriel, et non pas dans le secteur tertiaire (service).
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5.1.3. Le role du client et la rencontre avec I’entreprise
Dans la logique de bien dominant, le processus de création de valeur s’effectue a I’intérieur

de I’entreprise, c¢’est-a-dire dans la chaine de valeur de I’entreprise. Ainsi, comme le pense
7Jean Baptiste Say et les économistes de 1’école classique, le client ne joue aucun role dans
la création de la valeur. Les clients sont vus comme «destructeurs » de la valeur que
I’entreprise (le producteur) a créée pour eux. Ce sont des consommateurs, des clients finaux
ou des utilisateurs finaux dans le cas de service. Ceci correspond a la définition du mot «
consume », qui est dérivé du latin «consumere» et qui signifie: «faire disparaitre » ou «

détruirey.

5.1.4. Existence de la valeur d’usage dans la chaine de valeur du client

Cependant, Porter reconnait lui-méme que le client crée de la valeur — une valeur d’usage —
mais uniquement dans son propre chaine de valeur. En effet, selon Michael Porter (1985),
chaque client — en B to C comme en B to B — utilise des ressources comme des « inputs » de
sa propre chaine de valeur. Tout usage et toute consommation est un processus de création,
variable selon les compétences de I'usager ou du consommateur. En ce sens, Arnould et al.
(2006) utilisaient le terme intégrateur de ressources pour qualifier le client créateur de valeur.
Ainsi, chacun fait usage des offres au sein de sa chaine de valeur selon ses propres
programmes.

Ainsi, dans la vision traditionnelle de la valeur, I’entreprise a pour fonction de créer de la
valeur d’échange durant le processus de production, tandis que le consommateur tient le rdle
de destructeur de cette valeur d’échange au moment de la consommation, tout en étant
créateur de valeur d’usage dans sa propre chaine de valeur. C’est cette notion de valeur

d’usage que nous allons voir et étudier dans le paragraphe suivant.

5.1.5. La notion de valeur dans la logique de bien dominant®

Apres avoir vu la notion de création de valeur selon le paradigme traditionnel, nous allons
essayer de définir le concept de valeur elle-méme, cette dernicre est concept
transdisciplinaire et transversal. Il peut intervenir & de nombreux niveaux : économique,

philosophique, sociologique, spirituel, culturel, esthétique, social, et management. Mais, ce

5 En effet, d’aprés Jean Baptiste Say (1841), la consommation est stérile et improductive. «Toute
consommation, étant une destruction de valeur, (...) un produit consommé est une valeur perdue pour tout le
monde et pour toujours » (Traité d’économie politique, 1841 pp. 435-440).
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qui nous intéresse ici, c’est la conception de la valeur dans les disciplines économiques et de
gestion. Nous allons voir que le concept de « valeur » ainsi que les critéres (ou facteurs) qui
sont pris en compte pour la mesurer évoluent dans le temps, a cause des progres

¢économiques, sociaux et technologiques principalement.

L’école classique et la notion de valeur d’une marchandise liée a la production

Le concept de valeur chez les mercantilistes, les physiocrates et les classiques a été li¢ a la
notion de richesse. Celle-ci est rattachée a I’échange économique eta la richesse de 1’Etat (la
Nation), et par la suite a la richesse créée par 1’entreprise. Pour définir et mesurer la valeur
d’un bien, les économistes classiques ont cherché les « facteurs » qui permettent a I’Etat
(pour les mercantilistes et les physiocrates) et a chaque agent économique (individu et
organisation) de créer de la richesse et donc la valeur. En effet, les facteurs représentent les

ressources principales nécessaires a la création de la valeur.

Le facteur « travail » et la valeur d’échange

« La valeur liée au travail de la terre »

A la différence des mercantilistes (du XVIeme siecle jusqu'au milieu du XVIIléme siecle),
qui mesuraient la richesse seulement au niveau de 1’Etat, les physiocrates sont les premiers «
penseurs de la valeur » a considérer que la richesse d'un pays consiste en la richesse de tous
ses acteurs économiques et non pas seulement en celle de 1'Etat. Ainsi, les physiocrates
menés par Quesnay (1758) développerent leur propre paradigme centré sur la terre. Selon
eux, la source de la richesse est 1’agriculture et le travail de la terre. Comme la notion de
valeur était encore liée a la notion de richesse, comme pour les mercantilistes, la mesure de la

valeur revient donc a mesurer la richesse produite par la terre.

« La valeur liée au travail durant la production dans 1’industrie »

Vers la fin du XVIII éme, les questions qui préoccupent les économistes concernent les
problémes économiques, plus particuliérement a la roissance économique ; mais aussi, les
questions liées a la réalité sociale. Ainsi, la notion de création de richesse n’est plus au
premier plan. Considéré comme le pére de I’économie, Adam Smith (1776) a construit la
théorie classique (de la valeur) sur l'efficacitéde la division du travail et sur le libre échange,
ou la marchandise (un bien tangible) occupe une place centrale. En fait, pour Smith et les

classiques, la valeur est matérialisée dans les marchandises. Autrement dit, ils ont établi la
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valeur réelle en termes de travail nécessaire pourréaliser un bien. Par conséquent, le travail
est la mesure réelle de la valeur échangeable de toute marchandise. Cette « valeur-travail »,
est aussi appelée le « prix naturel ». Ce dernier est différent du prix sur le marché ; celui qui

est marchand¢ et qui gravite autour du prix naturel.

Ainsi, I’attention des libéraux dans 1’étude de la valeur s’est focalisée sur le bien (la

marchandise) et sa production dans I’entreprise. La valeur est liée a la productivité de

L’entreprise, comme I’amélioration de la division du travail, des techniques, la découverte de

nouveaux marchés.

5.1.6. Le facteur « utilité » et la valeur d’usage d’un bien

L’acceptation premicre de la subjectivité de la valeur est attribuée a Jean-Baptiste Say
(1803). II a associ¢ la mesure de la valeur d’un bien avec la notion de I’« utilité ». En effet,
pour, I’économiste frangais, la fonction de production de I’entreprise est la création d’utilité.
La notion de I’utilité est fonction du besoin, et des préférences de I’individu. Tandis que « le
prix est une indication de ’utilité que les hommes reconnaissent dans une chose ». Par
contre, la seule limite minimale au prix, c’est le colit de production. De méme, David
Ricardo, dans son ceuvre « L’économie politique » écrite en 1878, considere trois critéres
pour déterminer la valeur d’un bien, et donc sa création. Ce sont : le besoin, la rareté et le

travail.

La notion de valeur en Science de Gestion

La notion de valeur construite

L’¢lément central de la réflexion sur la valeur initiée par les économistes classiques est repris
dans la discipline de gestion, sous l'appellation valeur construite. Il repose sur le fait que la
valeur d’un bien est créée principalement lors de la production de celui-ci. La valeur
construite (ou la valeur d’échange d’un bien) est mesurée par la qualité intrinséque du
produit satisfaire un besoin du consommateur. En effet, le capital et le travail incorporés dans

le bien fabriqué sont les facteurs de la valeur. Ces deux facteurs sont représentés
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principalement par les ressources matérielles utilisées par 1’entreprise (1’infrastructure
technologique) et les ressources humaines (compétences et connaissance), qui constituent
I’organisation. Ainsi, dans cette perspective, afin de maximiser le profit (en maximisant la
valeur construite), le développement des démarches et des outils a été fait avec la volonté
d’optimiser les colts de I'entreprise. Selon (Bouquin, 2001), cette culture de cofit est une des

principales limites de ces approches

5.1.7. La notion de valeur donnée

En réponse aux limites des approches internalistes des économistes classiques et de la notion
de valeur construite (chez les gestionnaires), une nouvelle vision plus axée sur la demande a
fait son apparition. Elle peut se définir autour du vocable valeur donnée, qui est elle-méme
issue de la notion de « valeur exogeéne » lancée par les économistes néo-classiques. Le
paradigme néo-classique insiste en effet sur I'importance de I'échange et sur le role
prépondérant de la demande face aux propositions de I'offre, c'est-a-dire la satisfaction que

procure l'usage du bien.

Ainsi, I'idée que la valeur d’un bien n’est plus construite dans 1’entreprise, mais liée a la
notion de I’utilité du bien lors de I’échange. Cette notion d’utilité est liée a celle de « rareté »
qui apparait dans I'échange, au regard de ce que valorise 1’individu (souvent le
consommateur). Ce dernier évalue la valeur d’un bien en arbitrant entre le plaisir ou la
satisfaction que peut procurer le bien et la peine évitée ou les sacrifices consentis pour

pouvoir consommer ou utiliser le bien.
Nous revenons ainsi a la forme le plus simple de la valeur d’un bien. Elle est définie comme

le rapport entre le bénéfice et le colit. Cette formule a été réutilisée et détaillée par Kwan et al

(2011) dans leur modéle de proposition de valeur.
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5.2. Ouverture vers le réseau de valeur

5.2.1. Les raisons d’une nouvelle perspective de la valeur

Vargo et Lusch (2004) sont parmi les chercheurs qui ont considérés que la logique centrée
sur les biens et I’entreprise n’est plus adaptée au contexte économique a 1’¢ére d’Internet. Par
exemple, il devient trés compliqué de distinguer les biens des services, et ceci constitue une
des plusieurs limites de la logique dominante de produit. En effet, a cause de la
dématérialisation des produits, et du fait que la hainec de valeur elle-méme perde sa
dimension physique, la chaine de valeur pourrait devenir inappropriée pour permettre
I’analyse des entreprises d'aujourd'hui et pour découvrir les sources de la valeur (Normann et

Ramirez, 1994).

De méme, Peppard et Rylander (2006) soulignent quela réalité de la concurrence dans la
nouvelle ére, celle de « I'économie de réseau », exige que nous repensions aux méthodes
d'analyse de l'environnement concurrentiel. En effet, les anciens modeles linéaires ne
tiennent pas compte de la nature des alliances, des concurrents, et les autres membres de
réseaux d'affaires. Ainsi, adopter la perspective de réseaupourrait fournir une perspective
alternative plus adéquate a la nouvelle économie d’information et de connaissance.
Autrement dit, le concept de la chaine de valeur sera remplacée par le systéme d'innovation
de valeur, la

constellation de valeur, ou le réseau de valeur, oules clients peuvent étre impliqués dans le
systéme d'innovation de valeur (Prahalad et Ramaswamy, 2003, 2004). Dorénavant, un

changement de perspective d’analyse de la valeur s’impose.

«... the meaning of value and the process of value creation are rapidly shifting for a product-
and firm-centric view to personalized consumer experiences ». Prahalad & Ramaswamy

(2004)

5.2.2. L’endogénéisation de la valeur d’usage

On a vu précédemment que pendant longtemps, la valeur (d’usage) a été considérée comme
exogene, ¢’est-a-dire extérieur au systeme de création de valeur (I’entreprise — dans la

fabrication et la livraison) ou I’offre tangible ne croise la demande que sur le marché. Par
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ailleurs, I’offre est aussi exogene a I’usage du consommateur (la consommation) et au
systéme expérientiel. En effet, dans perspective traditionnelle de création de valeur, le bien
est fabriqué a partir des spécifications des clients, qui par ailleurs sont obtenues a partir d’ une
¢tude de marché ou d’un feed-back client. Ainsi, lorsque le client acquiert le bien, il a
souvent besoin d’adapter le bien acheté par rapport a son besoin personnel. Cette situation
n’est pas I’idéale pour lui dans la mesure ou il va devoir encore mobiliser d’autres ressources

dans ce processus de customisation du produit apres 1’achat de celui-ci.

Or, si la valeur d’usage est endogéne, c’est-a-dire qu e I’entreprise qui est chargée de
produire ou de livrer un produit (ou service) considére tous les contextes d’usage possible par
son client. Alors, le client n’a plus besoin d’adapter le produit au moment de la
consommation. Mais, ceci n’est possible que si l'entreprise et son client souhaitent collaborer

pour examiner tous les contextes d'utilisation possible du produit par le client.

Ainsi, la nature des apports des clients, et la nécessité de considérer la variété contextuelle
d'usage du client, pourraient devenir une activité conjointe qui relie I'entreprise et le client
afin de considérer les différents contextes du client (Ng et al, 2010). Par conséquent, les
taches de l'entreprise et du client sont avant tout liées dans I’optimisation de la configuration
des ressources, ainsi que dans la réalisation de la valeur d'usage du client, en considérant tous
les contextes d’usage de celui-ci. Ce raisonnement rejoint la logique de co-création de
Prahalad et Krishnan (2008). Ils la définissent comme la réalisation d’une expérience unique
et personnalisée du client (N=1) en accédant aux ressources des autres acteurs dans le réseau

de valeur, tout en utilisant ses propres ressources et compétences (R=G).

5.2.3. La perspective de réseau de valeur

Adopter une approche de la valeur différente de I’approche traditionnelle, signifie qu’on ne
se focalise plus sur l'entreprise, mais sur le systéme de création de la valeur lui-méme, au
sein duquel les différents acteurs économiques travaillent ensemble pour co-produire de la

valeur (Peppard et Rylander, 2006).

L’analyse du réseau, au détriment de la chaine de valeur, permet comme cette derniére de
répondre aux questions liées a la création de la valeur, mais de maniere plus étendue. Par

ailleurs, la clé de la création de valeur dans un monde en réseau est liée a la compréhension
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de la fagon dont la valeur est créée dans la relation entre les acteurs dans le réseau. Selon La

notion de réseau de valeur

Selon Nalebuft et Brandenburger (1997), le concept de réseau de valeur rassemble
’entreprise, ses clients, ses fournisseurs, ses concurrents et également ses complémenteurs.
Ainsi, chaque acteur agit et évolue au sein du réseau de valeur ou il se trouve. En ce sens,
Marion & Portier (2006) définissent le réseau de valeur comme un ensemble d’acteurs
interdépendants dans la création et I’appropriation de la valeur. Ainsi, le réseau génére de la
valeur grace aux échanges dynamiques et complexes entre I’entreprise, ses clients, ses

fournisseurs, ou encore ses partenaires.

5.2.4. L’aspect collaboratif dans le réseau de valeur

Une des conséquences majeures des réseaux, c’est que les buts et les intéréts, et des fois
méme 1’identité de I’individu ou de I’organisation se reconfigurent en fonction du réseau et
de la situation dans lequel il (ou elle) se trouve. Lansiti et Levien (2004) suggerent que les
dirigeants d’entreprises doivent concevoir leurs entreprises comme un réseau étendu incluant
dans son arborescence les clients. Pour cela, ils doivent engager ces derniers dans un
dialogue constructif et durable, ou mobiliser une communauté de clients, afin de prendre en

compte la diversité des clients (Prahalad et Ramaswamy, 2000,2004)

En effet, le réseau de co-création de valeur n’est pas uniquement un ensemble d’entités qui
collaborent ensemble. C’est aussi une multitude de possibilités de résolution de problémes ;
ceux des consommateurs qui utilisent ou qui consomment le service, mais aussi ceux de
I’entreprise et de ses partenaires. Par conséquent, ’entreprise doit assurer la santé et le bien-

étre du réseau et des acteurs qui le composent.

Un complémenteur est un acteur qui vend des produits qui améliorent la valeur des
produits d'une autre entreprise. Les clients valorisent plus le produit de cette derniere que
dans le cas ou ils avaient son produit uniquement. Un complémenteur peut étre aussi un
produit, ou un service ou encore une relation.
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5.2.5. L’interaction comme lieu de création de la valeur

Le passage du paradigme de la chaine de valeur traditionnelle, vers le paradigme de réseau

de valeur est nécessaire a cause de la disparition de la frontiére qui sépare 1'entreprise et son
monde extérieur. Le lieu de création de valeur n'est plus percu a résider dans la fronti¢re de
I’entreprise mais dans 1’interaction entre les acteurs (Vargo et Lusch, 2004 ; Prahalad et

Ramaswamy, 2004).

5.2.6. Les possibilités d’interaction en ligne avec les clients

Au début du XX eme siecle, les entreprises (dont la majorité dans les produits de grande
consommation) ont essay¢ de faire participer leurs clients au développement des offres. Ces
derniers étaient partiellement associés au processus de conception en testant les produits.
Mais avec ’arrivée des technologies d’Internet et en particulier du Web 2.0, les
consommateurs sont devenus plus actifs. IIs peuvent prendre l'initiative de se connecter avec
le fournisseur qu’ils veulent. Ils peuvent aussi animer les marchés, ou créer et développer, de
manicre collaborative, de nouveaux services. IIs peuvent contribuer a la conception
distribuée de logiciels comme dans le cas de Linux. IIs peuvent également, au sein de
groupes de discussion, discuter sur produit spécifique (GillesMarion, 2010). Cependant,
lorsque la valeur est considérée comme co-créée entre les différentsacteurs au sein de ce
marché, ¢’est-a-dire le réseau, cette évolution pose un grand défi managérial, celui de la

gestion par l'entreprise de la co-création de valeur en réseau (Nenonen et Storbacka, 2010).

Enfin, dans leur livre « The future of competition : Co-creating unique value with customers
», Prahalad and Ramaswamy (2004) mettent en défi la notion traditionnelle de la création de
valeur, en proposant que la co-créationn’est autre que la création et I’échange de la valeur
avec les clients a travers des expériences personnalisées et uniques de chaque client
individuel. La co-création se traduit par l'instauration d’un dialogue et d'une interaction
continue entre le client final (consommateur) et 1’entreprise (fournisseur de produit et de
service). Le résultat de I’expérience co-créée dépend du degré d’engagement du client dans

la chaine de valeur virtuelle de ’entreprise.
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5.3. Vers une valeur co-créée dans un réseau d’acteurs

Comme nous I’avons dit auparavant, la problématique de la valeur a toujours été liée au
contexte économique, sociale, politique et aussi technologique. Elle évolue ainsi dans le

temps méme si elle a toujours été liée a la production, au produit et a I’entreprise.

Le modele centré sur les biens est un paradigme dominant pour les disciplines liées aux
entreprises (gestion, marketing, opérations, technologie de I'information, ...) qui ont suivi
I’école classique et néo-classique. Mais le context change encore et les modéles de
compréhension doivent étre élargis, s’ils ne sontasp remis en question et révisés. Ainsi, le
passage d’une valeur créée unilatéralement a une valeur co-créée marque une nouvelle étape

dans la gestion des relations entre I’entreprise et ses parties prenantes, les clients en téte.

5.3.1. Une valeur co-créée par plusieurs entités

La valeur n'est pas simplement ajoutée, elle est mutuellement créée, ou recréée parmi les
acteurs ayant des valeurs différentes (Ramirez, 1999). Cette valeur est créée conjointement
par ’entreprise et les clients, et plus largement les parties prenantes (Vargo et Lusch, 2004).
Dit autrement, la valeur est le résultat de co-création entre fournisseurs et clients. Ceci peut
étre prolongée au-dela de la dyade client-fournisseur en considérant le réseau complexe dans
lequel I’entreprise et le client sont ancrés: les fournisseurs, les intermédiaires, les

concurrents, le pouvoir public, les médias, les amis, etc.

5.3.2. Une valeur co-créée liée a ’expérience et le contexte d’interaction

Lorsque le client détermine la valeur, il per¢oit également une valeur comme une expérience
ou son expérience globale du passé a un impact. Pour Holbrook (1999), la valeur que
I’individu acquiére de I'expérience de consommation est créée a travers le contexte
d’interaction (de I’anglais, « situation »). Ainsi, le contexte d’interaction influence
I’expérience de I’individu, et cette expérience détermine la valeur, qui a son tour peut avoir

un impact sur I’expérience future du sujet.

Beinhocker (2006) définit la valeur co-créée comme« un systéme d'amélioration dans un

environnement particulier ». Elle se produit a trav ers des réseaux d'acteurs et d'expériences,
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en raison du fait que le sujet et 1’objet créent des significations et donc une valeur (Sarkka,

2011).

En ce sens, Gronroos (2010) dit que, s’agissant d’une expérience de routine ou d’une
nouvelle expérience, désagréable ou agréable, dans toutes ces situations, les interactions
influencent 1'expérience, et cette dernic¢re détermine la valeur issue de l'interaction, qui a son
tour peut influencer I’expérience future d’un service. Par ailleurs, Binkhorst (2006), rajoute

que le degré de participation de l'individu influence cette expérience.

5.3.3. Une valeur d’usage déterminée par le bénéficiaire

La logique de service suggere que les entreprises doivent se focaliser avant tout sur la valeur
d’usage (de I’anglais « value-in-use) — co-créée par plusieurs acteurs dans le réseau — plutot
que sur la valeur d'échange. Cette valeur d’usage est déterminée uniquement par son
bénéficiaire. Ce dernier peut étre un client final (donc le consommateur), ou un utilisateur
final, ou le personnel de I’entreprise lorsqu’on parle de client interne, ou encore un client
intermédiaire dans le cadre d’une relation « Business to Business ». En effet, lorsque
I’entreprise fabrique I’offre sous forme d’un bien ou d’un service, elle n’est qu’une
proposition de valeur. Autrement dit, la valeur du bien ou du service ne peut étre créée que
lorsque le consommateur accepte I’offre en 1’utilisant ou en le consommant. Mais avant ce
processus, il évalue d’abord la valeur de I’offre a travers son expérience et ses besoins

(Holbrook, 1999 ; Kwan et al, 2011)

5.4. D’une vision axée sur I’entreprise (inside-out) vers une vision axée sur
le réseau (outside-in)

Pendant plusieurs décennies, la compétitivité d’entreprise dépend de la capacité des
managers a identifier — a I’intérieur de I’entreprise — les activités principales qui sont
créatrices de valeur (Porter, 1985). Mais, avec I’arrivée des nouvelles technologies Internet,
et la concurrence sur le marché qui devient de plus en plus féroce, la perspective de
déplacement de la valeur en dehors de la frontiere de I’entreprise prend de plus en plus
d’ampleur tant chez les chercheurs que chez les responsables d’entreprise. La valeur réside
dorénavant dans l'interaction entre les différents acteurs du marché (Prahalad et Ramaswamy,
2004; Vargo et Lusch, 2004; Frow et al, 2011 ; Payne et al, 2008 ; Marion, 2010). Dans la
synthése qui suit, nous proposons d’illustrer cette tendance vers la vision de la compétitivité
axée sur I’interaction des acteurs et sur le service.
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Chapitre 02

Cette section est consacrée a I’analyse de I’innovation par la co-création dans une
communauté. En effet, la compréhension des dynamiques propres de 1’innovation a évolué
et s’est affinée, ces derniéres années. Grace au web 2.0, I’innovation a atteint aujourd’hui
sa phase de maturité et permet le partage et la communication de 1’information jamais vue

jusqu’a maintenant.

Le nouveau paradigme de I’innovation, c’est-a-dire 1'innovation ouverte décrite par
Chesbrough (2003) montre que le cercle des acteurs pertinents dans le domaine de
I’innovation s’est élargi. Les entreprises s’appuient sur les ressources a la fois internes et
externes (clients, fournisseurs, ....). Selon Ramirez (1999), la productivité des clients est un
critére aussi important que la productivité interne. Le client est une ressource opérante
(compétence et connaissance) qui représente une opportunité d'affaires pour 1’entreprise

que cette dernieére ne peut pas ignorer (Vargo et Lusch, 2008).

Cependant, les potentielles configurationnelles des nouvelles technologies de
communication qui permettent de nouvelles configurations sociales et organisationnelles
ne sont pas encore bien comprises par les entreprises. En effet, le potentiel d'innovation
radicale rendue possible par ces nouvelles technologies reste en dessous du radar des

entreprises.

Les notions d’innovation et le rapport « entreprise — client »

Dans un environnement économique qui se globalise et se complexifie, les entreprises qui
cherchent une croissance rentable et durable doivent constamment inventer de nouveaux
avantages concurrentiels. C'est I'Innovation qui est source de différentiation, et cette

différenciation qui construit le succés dans la durée (Valérie Chanal, 2011).

1. Définition de I’Innovation

Nous avons choisis quelques définitions de I’innovation dans la littérature en management.
La premiere de ces définitions est celle de (Brazeal et Herbert, 1999), qui considere
I’innovation comme « un acte de volonté, ou la créativité est le point d origine » (Brazeal et
Herbert, 1999). L’innovation est donc avant tout liée a la notion de création ou de créativité.

Cette dernicre fait appel a des aptitudes et des facultés d’imagination, d’extrapolation et de
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transgression de I’individu, qui relévent de processus cognitifs. Elle est donc fonction de
I’individu (ou de I’organisation), de sa capacité individuelle (ou organisationnelle). Enfin,

cette créativité se construit sur I'expérience et I'expérimentation (Valérie Chanal, 2011).

Dans la définition de Bellon (2002), I’innovation dans une entreprise peut étre sous
différentes formes. En effet, selon 1’auteur, I’innovation est « le changement dans un
processus organisé ; nouveau produit, nouveau design, nouveau procédé ou nouvelle
organisation ; n’importe laquelle, de la petite modification au grand chambardement. C’est

un acte voulu, concerté, précis qui commence par une idée et finit par sa mise en ceuvre ».

Nous avons choisi une définition, orientée organisationnelle, a I’innovation qui répond aux
questions telles que comment améliorer et partager les processus. Ainsi, pour nous
I’innovation est un choix stratégique (...) Ce sont | es gens et la fagcon dont ces derniers
collaborent (...) Ce sont aussi les clients et la fa¢ on dont ’entreprise construit les relations

durables avec les clients ». (Valérie Chanal, 2011, p.14)

2. La nouvelle sphére de ’innovation

L’innovation n’est plus seulement une affaire de blouses blanches. Les processus

d’innovation doivent s 'ouvrir davantage. » Chesbrough (2004)

2.1. La fin de ’innovation « traditionnelle »

Le lieu de I’innovation a évolué avec le temps, et avec les évolutions techniques et
technologiques. Pendant longtemps, la sphére de I’innovation a été limitée dans 1’entreprise
et le produit (conception et fabrication). Elle est liée a I’investissement dans la recherche et le
développement (R&D) et dans les technologies. Par conséquent, « le client n’est pas la
source de I’innovation. » (Joseph Schumpeter). Cette innovation, appelée innovation « dure »
ou innovation « hard », demande une faible participation du client, qui peut se produire lors
de I’évaluation de leurs besoins, des essais de prototype ou d’un nouveau un concept (Kaulio,

1998).

Le paradigme traditionnel de I’innovation par le développement de nouveaux produits
considere largement les consommateurs comme des entités plutot passives qui dépendent

fortement des entreprises pour les aider a satisfaire leurs besoins. ).
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L’innovation dure (« hard ») recouvre principalement les aspects liés a la technologie, a la

recherche scientifique et aux essais de mise en production industrielle.

2.2. L’innovation « soft »

Basée sur les théories des économistes classiques et néo-classiques, I’innovation a été
considérée pendant longtemps, comme une activité spécifique a I’entreprise, a la sphére «

. . . , . e . .
professionnelle », ou les clients n’en font pas partie. Mais, I’innovation posséde une autre
dimension a c6té de I’innovation « dure ». C’est I’innovation « soft ». Elle prend en compte
des aspects comme la création de nouveaux services, le design, I’innovation de business

model et les relations humaines.

2.3. L’innovation « ouverte » et « collaborative »

Nous verrons ici le développement de la perspective d’innovation, en partant de 1’innovation

ouverte, pour arriver a I’innovation dite collaborative.

2.3.1. L'innovation ouverte
C’est un paradigme qui suppose que les entreprises peuvent et doivent utiliser des idées
externes ainsi que des idées internes, ainsi que les chemins internes et externes au marche,
comme l'apparence ferme pour faire avancer leur technologie (Chesbrough, 2003). Les idées
peuvent encore provenir du processus de recherche interne de l'entreprise, mais certaines de
ces idées peuvent s'échapper a elle, soit dans la hasep de recherche ou plus tard dans la phase

de développement.

2.3.2. Les conditions de succés d’une innovation ouverte
Dans le domaine de recherches liées au développement de nouveaux produits, Von Hippel
(2005) pose que le succes de I’innovation exige deux types d’information (ou deux groupes
d’information): I’information sur le besoin du client et I’information pour répondre a ces
besoins (Thomke & von Hippel 2002; Von Hippel 2005). L’ information sur le besoin du
client et du marché (ou information — besoin) est liée aux informations sur les préférences,

les besoins, les désirs, la satisfaction, et les motifs des utilisateurs d'un nouveau produit ou de
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la nouvelle offre de service. Tandis que ’autre type d’information concerne la solution a ces

besoins a satisfaire.

Selon Von Hippel (2005), les clients (ou utilisateurs) ont la connaissance la plus précise et
détaillée sur le premier type d'information, tandis que les entreprises (ou les fournisseurs)
possédent les connaissances les plus précises et détaillées sur le deuxiéme type

d’information.

Cette disparité crée par conséquent une situation d'asymétrie d'information. Ainsi, un
meilleur acces aux informations relatives au besoin des clients est nécessaire pour une
meilleure efficacité de I’activité d'innovation et pour réduire le risque lié a I’incertitude. Ce
besoin en information s'appuie sur une compréhension en profondeur et une appréciation des

exigences du client ou de I’utilisateur, des opérations et des systémes Von Hippel (2005).

2.3.3. Les avantages de I’innovation ouverte

Les principaux avantages de I’ouverture de la sphére de I’innovation aux clients sont
multiples Bettencourt (1997). Ils sont des sources d’information pour innover, pour faire
évoluer et améliorer les prestations ; ils peuvent recommander le prestataire ; et enfin, ils

coproduisent le service.

Depuis, de nombreuses recherches empiriques ont montré que les clients sont des acteurs qui
participent directement a I’innovation, ou a la création de valeur (Vargo et Lush, 2004
;Prahalad et Ramaswamy, 2004). Pour preuve, Chesbrough constate que I’innovation ouverte
englobe a présent bien plus de pratiques que lors de la sortie de son premier livre, au milieu

des années 2000.

Au début de mes travaux, on parlait, pour [’essentiel, du cas de [’entreprise X ou de
[’entreprise Y qui avaient ouvert leur centre de R&D pour autoriser des partenariats avec
des tiers a tel et tel endroit. Entre-temps, de nouveaux outils et de nouvelles plates-formes
digitales sont apparus. Ces dernieres permettent a plus de personnes et plus de profils

d’interagir les uns avec les autres ». (Chesbrough, 2003)
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2.3.4. L’innovation collaborative et la notion d’intelligence collective

D’un point de vue de la co-création de valeur, I’innovation collaborative est un processus
d’échange d’expériences (compétences et de connaissances), ainsi que de partage de
controle du processus d’innovation du produit entre les acteurs dans un éseau de
valeur. Elle nécessite de la part de 1’entreprise « pivot », la prise en compte des compétences

de tous les acteurs du réseau ; ’acceés au savoir aux besoins et aux préférences des clients.

L’innovation collaborative suggere que la collaboration —qui par définition, suppose de la
part de chaque individu ou de chaque organisation la conscience de participer a une mission
en commun, qui dépasse donc I’intérét individuel de chacun — favorise le développement de

I’intelligence collective du groupe dans le réseau.

Quant a Moral (2010), la notion d’intelligence collective désigne la capacité d’adaptation qui
passe par ’analyse de I’environnement, I’¢laboration des solutions ou des actions et la

prévision des conséquences.

Notre définition de I’intelligence collective, dans une perspective de co-création désigne
plutdt, un processus qui permet aux acteurs du réseau (entreprise et ses clients par
exemple) de se trouver dans une situation proactive par rapport leur environnement
d’expérience, au lieu de s’adapter (subir) aux changements de celui-ci (position
réactive). Un des principaux avantages de I’innovation collaborative est en effet la capacité

d’influencer I’environnement (le produit, le marché, les concurrents, etc.).

3. L’importance du réseau d’innovation et de co-innovation

La théorie des réseaux a été parmi les premiers a insister sur le fait que I’innovation
implique des processus d’interactions plus complexes et désordonnées entre plusieurs
acteurs. Les roles de l'interactivité, l'interrelation et l'interdépendance, ou de nombreux
acteurs, y compris les utilisateurs et les clients sont impliqués sont devenus un élément

central dans la théorie de l'innovation.

Selon Camarinha-Matos (2009), les systémes futurs devraient viser a donner aux clients,
ainsi que les autres entreprises concernées un nouveau role, c’est-a-dire faire d'eux des

partenaires au sein d'un réseau de co-création/Co-innovation.
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Le réseau de co-innovation comprend un réseau d'entreprises (concepteurs, constructeurs, ...
concili¢ avec un réseau de clients avec I’aide d’une infrastructure et d’une plateforme de
collaboration appropri¢es (Weber, 2011). Au-dela d’une simple participation, le client
(regroupé en communauté ou individuel) dans un écosystéme de valeur (ou dans un
environnement d’expérience) a partir de son expérience unique et personnalisée crée son
propre valeur (Prahalad et Ramaswamy, 2004). Ceci renvoie a un nouveau paradigme

encore difficile a appréhender que ce soit par les entreprises que par les chercheurs.

3.1. Les plates-formes de co-création de valeur

Appelées aussi plateformes de crowdsourcing, elles sont de plus en plus reconnues dans leur
réle d’innovation stratégique. Cette dernicre est liée elle-méme a I’évolution la nature de

I’innovation ; celle de I’innovation ouverte et collaborative.

Avec I’avenement des technologies d’Internet, les outils de crowdsourcing, ¢’est-a-dire, les
outils qui permettent a I’entreprise d’intégrer ses clients dans le processus d’innovation du
produit, sont de plus en plus basés sur une plateforme en ligne. En effet, a travers des plates-
formes de jeux, de concours d’idées, de boites a outils pour I’innovation, ou tout simplement
des communautés de clients, les entreprises peuvent intégrer les clients dans le processus
d’innovation. En d’autres termes, ces plates-formes en ligne sont de plus en plus utilisées

pour capturer les idées provenant des clients.

Ainsi, les entreprises comme Microsoft, BMW, ou Nike, ont forgé des liens étroits avec leurs
clients, afin de les intégrer dans ’activité de l'innovation et de la création de valeur. Certains
ont cré¢ des boites a outils pour permettre a leurs clients de laisser des idées créatives.
D’autres ont créé des plates-formes de dialogue (des forums) avec et/ou entre les clients. Ces
forums, connus sous le nom d'environnements clients virtuels, vont de simples groupes de
discussion en ligne a des centres de prototypage de produits plus sophistiqués (Nambisan et

Nambisan, 2008).
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3.2. Les bénéfices percus d’une communauté en ligne

Concernant les bénéfices de la communauté en ligne de co-création, ils sont nombreux et
¢vidents aussi bien pour les entreprises que pour les clients (utilisateurs ou consommateurs).
La participation de ces derniers a 1’activité de co-création peut entrainer une réduction des
colts, le partage des risques, des idées innovantes, des feedback instantanés, une relation de

confiance (Kay, 1999 ; Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; Payne et al, 2008).

3.3. Les risques possibles d’une co-création mal gérée

L’activité de co-création avec les clients n’est pas sans risque. En effet, le fait d’ouvrir la
porte de I’innovation aux acteurs externes signifient prendre le risque de perdre le controle de
I’innovation. Ainsi, la capacité de I’entreprise a gérer le partage du risque avec les clients est
importante pour que le projet soit un succes. Prahalad et Ramaswamy (2004) considere le
management du risque comme parmi les quatre blocs ou éléments de base de la co-création

de valeur.

Par ailleurs, les entreprises utilisant des volontaires en ligne courent le risque de recevoir soit
un trés faible nombre de contributions, ce qui conduit & un échec de l'initiative, ou, au
contraire, obtiennent un grand nombre de contributions de faible qualité. 1l est donc important
de reconnaitre que tous les clients ne veulent pas participer activement a I’activité de co-
création. En effet, selon Piller (2005), tous les clients ne sont pas des « co-créateurs motivés

». lls peuvent décider de leur degré d’engagement avec I’entreprise.

Aujourd’hui, Internet fait que I’intégration du client dans le processus d’innovation est plus
qu’indispensable, pour la compétitivité de I’entreprise. Mais, elle n’est pas facile & mener, en
termes de stratégie et d’organisation. Elle nécessite une nouvelle stratégie et une

réorganisation de I’entreprise (Prahalad et Krishnan, 2008).

Section 4 : Vers ’innovation par la co-création de valeur

L’approche centrée sur le réseau, qui est la base de I’innovation par la co-création, repose sur
I’exploitation du pouvoir des réseaux et des communautés. Dans cette section intitulée « vers
I’innovation par la co-création de valeur », nous allons définir dans un premier temps, le
concept d’innovation dans une perspective de co-création. Ensuite, nous présentons les
piliers de la stratégie d’innovation par la co-création devaleur. Enfin, dans un troisieme
temps, nous exposons les conditions qui permettent I’innovation d’expérience innovante
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1. Le concept d’innovation par la co-création de valeur

L’innovation par la co-création de valeur désigne al collaboration entre deux ou plusieurs
acteurs tels que l'entreprise et ses clients en vue d’une création commune de valeur (Kambil,
et al, 1999; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

C’est un choix stratégique qui s’accompagne des contraintes. En effet, elle implique un
engagement dans un dialogue, dans la création d’expériences et de valeurs, et le partage de

risque avec les clients (Marion, 2010 ; Prahalad et Ramaswamy, 2000).

Cette nouvelle forme d’innovation, basée sur la co-création, exige donc aux différentes
entités de repenser leur relation d’échange, c’est-a-dire se diriger vers une relation gagnant-
gagnant (Prahalad & Ramaswamy, 1999). 1l s’agit d’une définition en commun d’objectifs
partagés et d’un apprentissage d’échange d’informations sensibles. Elle se détache d'une
relation verticale de type prestataire-usager pour privilégier une relation horizontale et

collaborative avec l'entreprise.

L’innovation par la co-création demande un effort considérable de la part de chaque
organisation, qui doit penser ce qu’elle veut obtenir de la relation de collaboration. En effet,
traditionnellement, les roles des acteurs sont bien distincts. L’entreprise se trouve du coté de
I’offre, tandis que le client est du coté de la demande. De plus, ils ont des objectifs opposés
sur le marché, I’un veut minimiser ses colts, I’autre espére maximiser ses bénéfices ou son
bien-E&tre. Mais, avec les nouvelles technologies, ne particulier celles d’Internet, il y a une
imbrication de la sphére professionnelle et de la sphere privée. Les rdles de I’entreprise et du

client deviennent flous et exigent une redéfinition (Gummesson, 2007).

1.1.Les deux piliers de ’innovation par la co-création de valeur

La concurrence devient rude, I’innovation par la Co-création est une nouvelle forme

d’innovation qui permet aux entreprises de créer un avantage compétitif.

Les deux nouveaux principes de 1I’innovation par la Co-création selon Prahalad et Krishnan
(2008) sont : I’expérience unique et personnalisée du client (consommateur ou utilisateur) et
I’acces global aux ressources et compétences des autres acteurs du réseau et non plus la
détention de compétences clés (interne). En effet, la co-création de valeur peut étre

considérée comme la résultante de 1’effet conjugué de ressources opérantes (operant
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resources) définies comme un ensemble de savoirs (knowledge), savoir-faire (skills),
expertise (expertise), capacité (capacity), activées par chacune des parties prenantes,

I’entreprise et le consommateur (Vargo et Lusch, 2008b).

2. Expérience unique et personnalisée selon le contexte d’interaction

Le succes de I’innovation —par exemple, le développement de nouveaux produits — dépend
de deux types d’information selon (Von Hippel, 2005). Ce sont I’information sur le besoin du
client et I’information sur les solutions a apporte r pour répondre a ces besoins.
L’information sur le besoin du client est liée aux informations sur les préférences, les
besoins, les désirs, la satisfaction, et les motifs des utilisateurs d'un nouveau produit ou de la

nouvelle offre .

Selon Buhalis & Law (2008), Internet a modifié les barri¢res a I'entrée au marché, en
changeant la structure des cotits des entreprises - notamment en permettant la diminution des
colts variables, en révolutionnant les canaux de distribution, en facilitant la transparence des

prix, en améliorant I'efficacité de production, et en renforcant des positions de négociation.

Selon Von Hippel, les entreprises ont les ressources et I’information liée au deuxieme type

d’information.

En ce sens, Prahalad et Krishnan (2008) définie cette capacité de compréhension du
comportement, des besoins, des compétences du consommateur individuel par la dimension
expérience personnalisée du client (N=1). Selon les deux auteurs, la Co-création se traduit

par une proposition de valeur unique pour chaque client.
Par ailleurs, cette capacité a assurer le N=1 dépend de la flexibilité et 1’adaptabilité du

processus d’affaires de I’entreprise. Ils soulignent également I’importance de 1’apprentissage

organisationnelle dans ’activité de co-création.
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3. Acces global aux ressources des différents acteurs du réseau de

valeur

Dahan & Hauser (2002) ont mentionné que I'Internetaméliore la profondeur et I'é¢tendue de la
participation des clients, mais que les entreprises utilisent Internet uniquement pour se

pencher sur les demandes des clients potentiels par le biais d'outils basiques Web.

Les deux auteurs constatent que les entreprises ne permettent pas vraiment aux clients d'étre
impliqués dans le processus de création de la valeur du produit. La raison principale de cette
réalité est que les entreprises n’arrivent pas a regrouper les ressources (internes et externes)

qui permettraient cette participation active du client (Prahalad et Krishnan, 2008).

Ainsi, les deux auteurs proposent que I’acces global aux ressources, aussi bien du coté de
I’entreprise, que du co6té du client, soit un pilier de I’innovation par la co-création de valeur.
La dimension acces global aux ressources (R=G) se réfeére a I’approche de compréhension
de la nature des ressources apportées par les entreprises et I’apprentissage pour d’acquérir
les ressources de qualité a moindre cott. Elle est évaluée par ’accés aux ressources, la

vitesse, 1’évolutivité et ’arbitrage de I’innovation.

4. D’une plate-forme de co-création de produit vers une plate-forme de

co-création d’expérience

4.1. La notion d’expérience de co-création

Pine et Gilmore (1999) ont été les premiers auteursa reconnaitre 1'émergence d'une économie
d'expérience. Pour ces auteurs, une expérience est une nouvelle catégorie d’offres qui vient
s’ajouter aux matieres premicres, aux produits et aux services pour constituer une quatriéme
catégorie d’offres. IIs distinguent donc expérience et service de méme que 1’on avait
différencié service et produit. Alors que les services sont des activités intangibles adaptées en
fonction des demandes individuelles de clients connus, les expériences sont personnalisées
pour procurer des sensations a chaque client. Par ailleurs, les expériences ne reposeraient pas
uniquement sur le spectacle, qui n’est qu’un aspect de I’expérience. En fait, les entreprises
organisent une expérience quand elles séduisent le client en se reliant a lui de maniére

personnelle et mémorable.
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4.2. Définition de I’expérience de co-création

Jetons d’abord un coup d’ceil dans le dictionnaire Larousse pour avoir une premicre
definition de I’expérience. L’expérience est « la pratique dequelque chose, de quelqu'un,
épreuve de quelque chose, dont découlent un savoir, une connaissance, une habitude ;
connaissance tirée de cette pratique ». Il s’agit donc d’une pratique, ¢’est-a-dire un ensemble
d’actions qui permet de créer un « output » comme le savoir, ou la connaissance. Ces

derniers sont donc le résultat, mais aussi la mesure de I’expérience.

Continuons encore sur la deuxiéme définition de Larousse : « fait de faire quelque chose
une fois, de vivre un événement, considéré du point de vue de son aspect formateur ». Les
mots éveénement » et « formateur » prennent leur importance dans cette définition. Il
implique I’individu d’agir donc afin de vivre une expérience. Par ailleurs, il met I’accent sur

la notion d’apprentissage a partir de I’expérience de 1’événement lui-méme.

Maintenant, voyons quelques définitions de I’expérience dans la littérature en management,

afin d’en sortir une définition pertinente dans notre recherche sur la co-création de valeur

avec les consommateurs a 1’ére d’Internet.

Boswijk et al (2005) considerent 1’expérience en tant que processus interactif continu

d’action et de réflexion qui fournit un sens a l'individu tout au long de sa vie.

“ Human experience is a continuous interactive process of doing and undergoing, of action
and reflection, from cause to consequence that provides meaning to the individual in several

contexts of his life.” (Boswijk et al, 2005)

Nous pouvons citer une autre définition de 1’expérience, qui a été proposée par Bouchet
(2004) : « I’expérience apparait comme une construction sociale subjective et objective,
produit d'une interaction réciproque entre un individu (ou plusieurs), un lieu et une pratique
de consommation ». Cette définition montre que I’expérience peut menera I’individu a
changer son perspective et ou celui du monde autour de lui. En ce sens, Lequin (2002) note
qu’il ne peut y avoir de création d’expérience sansinteraction entre le client et 1’entreprise
(son produit, un personnel en contact, ...) ou entre plusieurs clients. L’expérience participe

donc a la construction et ou a la transformation de l'individu.
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Enfin, dans une perspective de la co-création, Abid-Barthe et Kaabachi (2010) définissent
I’expérience comme «un acte de co-création entre le fournisseur de service et le client »
(p.2). Elle met I’accent sur I’aspect interactionne | de la logique de Service-dominant et de

co-création de valeur, ou le client n’est plus un simple consommateur de 1’offre.

Ainsi, a partir de ces définitions citées ci-dessus, pour notre recherche, nous définissons

I’expérience de co-création comme suit : «C’est un processus d’apprentissage continu du

client, ainsi que de I’entreprise, basé sur la co-création de connaissance, de savoirs, et

de routines au sein de la communauté en ligne.

Cette définition montre selon nous les ¢léments importants en cause dans la création de la
valeur avec le client , Pour qu’il y ait une co-création de valeur, il faut que les compétences

des acteurs puissent évoluer dans la communauté.

4.2.1. Les caractéristiques de I’expérience de co-création de valeur
Binkhorst (2006), affirme que I'expérience individuelle de la co-création est ce qui fournit la
valeur premiere génération d'expérience, a travers l'interaction entre le client et le personnel
du prestataire de services. De nombreux auteurs proposent que la proposition de valeur doit
avoir étre multidimensionnelle (Pine et Gilmore, 199 ; Payne et al, 2008 ; Prahalad et
Ramaswamy, 2003). Gentile et al. (2007) suggerent ainsi que, les expériences incluent, par
exemple, les dimensions sensorielles, affectives, cognitives ; mais aussi pragmatiques, style

de vie ; et enfin des composants rationnels.

4.2.2. L’instance de I’expérience de co-création
Le lieu de consommation comme ¢lément de co-création par les entreprises est
particulierement mis en avant et ce de maniére récurrente par plusieurs auteurs » (Abidi-
Barthe et Kaabach, 2010, p.2-3). Autrement dit, les clients expérimentent la co-création
durant le processus de consommation ou du moins durant I’achat du produit. Le centre de la
co-création, ¢’est-a-dire, la pratique d’apprentissage du client- peut donc étre durant la
consommation, durant I’achat et ou durant la conception et la production du bien ou du

service.
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Colla et Besson (2010), dans leur étude de cas sur I’entreprise Apple, ont trouvé que la
création de valeur se fait tout autant dans 1’expérience du client au contact de Apple via la
plateforme iTunes Apple Store (processus du client), que dans la conception et le design du

produit lui-méme (processus de I’entreprise).

Selon Pine et Gilmore (1999), de nombreux exemples de mises en scéne d’expérience
viennent de ce qu’on appelle I’industrie du divertissement. Les auteurs de dire qu’il est
¢vident que la progression de la valeur économique vers la mise en scéne de 1’expérience

implique tout simplement de rajouter a I’offre existante du divertissement.

5. La mise en scéne de I’expérience

Selon Prahalad & Ramaswamy (2003), les entreprises doivent permettre a leurs clients de
choisir la fagon dont ils veulent participer a la ¢ o-création de leur propre expérience. Pour
cela, elles doivent fournir un environnement d’expérience innovant. Mais de quoi s’agit-il ?

C’est ce que nous allons essayer de répondre dans ce paragraphe.

5.1. L’environnement d’expérience de co-création

L’environnement expérience de co-création se référe a un espace ou le dialogue peut avoir
lieu entre I'entreprise et le consommateur (Prahalad et Ramaswamy, 2004). Lorsque celui-ci
est suffisamment innovant, les clients dans la communauté vont prendre part a I’activité et

vont facilement s’impliquer dans la co-création de leur expérience personnelle.

Ainsi, entreprise qui se lance dans une activité de co-création doit offrir des possibilités
pour ses clients de co-construire leur propre expérience selon le contexte auquel ils
affrontent. Par conséquent, elle doit accueillir un groupe hétérogene de clients, a partir de

ceux qui sont trés sophistiquée et active jusqu’aux clients considérés comme passifs.
Issu des travaux d’Edgell et al (1997), le tableau ci-dessous présente les différents types

d’environnements d’expériences d’un individu, ainsi que les conditions de la valeur selon le

lieu de création de la valeur.
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Type

d’expérience

Expérience de

consommateur

Expérience de

citoyen

Expérience de

famille

Lieu de

création

Marché

Etat

Foyer
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Conditions
d’acces/
Relations

sociales

Prix/Echange

Besoin/ Droit

Parenté

/Obligation

Maniére de

fournir

Managériale

Bureautique

Familiale

Contexte social

Consommateur
avec d’autres

consommateurs

Citoyen/ usager
avec d’autres

citoyens

Membre de
famille avec
d’autres

membres

Tableau 1 : Les types d’environnements d’expérience d’un individu, adapté a Edgell et al, 1997.

5.2.

La stratégie de co-création de valeur

La principale fonction de I’entreprise innovante est de créer les conditions par lesquelles les

clients pourront contribuer a la production d’une offre. Ainsi, en plus d’assurer la (co-)

production du bien ou du service, I’entreprise doit créer les conditions par lesquelles le client

individuel ou en communauté, contribuera a un résultat voulu par I’ensemble des

participants.

5.2.1. La stratégie de mise en scéne de I’expérience

La co-création de valeur avec le client peut €tre une mise en scéne d’expérience avec celui-ci

(Pine et Gilmore, 1999). Elle nécessite une collaboration dans une interaction continue entre

I’entreprise et le client. Le marketing de service, en considérant 1’expérience en tant que

nouvelle catégorie d’offre —au méme titre que le produit et le service —, propose aux

entreprises de jouer un role encore plus important dans la proposition et la production de
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I’expérience. Cependant, nous pensons que dans la logique de la co-création de valeur,
I’entreprise ne doit pas contrdler I’expérience des clients. Elle doit juste assurer les
conditions optimum qui permet la création d’expérience personnalisées et unique selon le

contexte du client.

Une stratégie multi canal de co-création d’expériences (Prahalad et Ramaswamy,

2000)

Quelques auteurs ont fait valoir que les technologies Internet remplacent les canaux

traditionnels dans certains secteurs en raison de leurs avantages de cotts. Il ne s’agit pas
seulement de 1’usage des canaux virtuels en tant que canal d’information. Les technologies
web peuvent servir également de canaux de communication, de transaction et de distribution
(Albert A. Angehrn, 1997). Ce qui a donné naissance a des modeles d'affaires nouvelles et

plus efficaces.

Ainsi, les entreprises dans une logique de co-création doivent aussi penser a ces quatre types
de canaux virtuels afin que les clients puissent créer le maximum de valeur dans 1’activité de

co-création.

5.2.2. Différents espaces d’innovation et de la co-création de valeur
Prahalad et Ramaswamy (2003) ont identifié trois niveaux d’innovation dans la co-création :
I’innovation au niveau du produit, I’innovation au niveau de la solution et I’innovation de
I’expérience. Selon les deux auteurs, le déplacement de la base de la valeur, du produit vers
I’expérience co-créée est un changement continu. Par ailleurs, la gestion de 1’innovation
orientée produit est différente de celle ou I’entreprise est dans une approche orientée
expérience. Les managers dans une approche produit supposent que les principales sources
d’un avantage concurrentiel sont : le colt, I’efficience, la qualité et la variété du produit.
Bien que les produits et services soient pris en compte dans une approche basée sur
I’expérience, les managers doivent déplacer leur attention vers 1’environnement
d’expérience, qui est I’espace d’innovation, ainsi que vers le réseau d’expérience en tant que

lieu de compétence
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Tableau 2 : Comparaison de I'innovation traditionnelle et I'innovation centrée sur I'expérience individuelle (adapté a

Prahalad et Ramaswamy, 2003)

Centre de I’'innovation

Base de la valeur

Valeur

Création de la valeur

Role de la technologie

Chaine de valeur

Innovation traditionnelle
Produits et processus

Produits et services

Créée par I’entreprise

Processus centré sur la

chaine de
Valeur de I’entreprise

Roles entre distincts
I’entreprise (offre) et le

client (demande)

Facilitateur des
caractéristiques e des

fonctionnalités

Technologie et intégration

des systemes

Soutient la réalisation du

produit et du service

Innovation d’expérience
Environnement d’éxpérience

Expéience de co-création

(co-créée)

Co-crée par I’entreprise et le

client

Environnement d’expérience
de I’individu pour une co-
construction de I’expérience
dans un contexte de

demande

Co-création de valeur

centrée sur I’individu
Facilitateur de I’expérience

Intégration de I’expérience

Le réseau d’expérience
soutient la co-constrution de
I’expérience individuelle et

personnelle

5.2.3. La flexibilité des processus de I’entreprise comme nouvelle source

d’avantage compétitif

Selon Prahalad et Krishnan (2008), la base de la co-création de valeur et de 1’innovation est

I’expérience de co-création du client. Elle est fonction de la flexibilité du « processus

d’affaires » de ’entreprise qui est par conséquent une condition sine qua non de I’avantage

compétitif de I’entreprise. Cette co-création de valeur avec le client en matiere d'innovation
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va au-dela des études de marché, de la co-production, de la customisation de masse,

contrairement a ce que certains auteurs postulent.

Le « business process » ou « processus d’affaires » est le lien entre la stratégie de
I’entreprise (business strategy), son modele d’affaire (business model) et les ¢léments
opérationnels de I’entreprise (Prahalad et Krishnan, 2008). 11 est composé de deux éléments
essentiels : I’architecture sociale et I’architecture technique de 1’entreprise (Prahalad et
Krishnan, 2008). Pour étre compétitive dans la nouvelle espace de création de valeur,
I’entreprise a besoin de construire ces deux types de capacités dynamiques qui constituent la

colonne vertébrale de I’entreprise.

5.2.4. L’architecture technique (technologies) de I’entreprise
Nous avons vu dans le chapitre précédent les quatre blocs de la co-création proposés par
Prahalad & Ramaswamy (2004). Mais, afin de co-créer efficacement avec ses clients,
I’entreprise doit avoir une infrastructure qui soutient le dialogue qui est une condition de la
transparence et de 1’acces.
Cela nécessite entre autre des investissements dans la technologie, mais plus important,
l'investissement dans la socialisation des managers et dans I'évolution des pratiques

managgriales.

Le premier comprend 1’architecture technique et ses outils tels que les technologies

d’information et de communication (TIC) et en particulier les technologies d’Internet.

Le besoin de flexibilité et de reconfiguration de ressources de maniere continue ameéne
I’entreprise a un niveau de complexité supérieure. Cette complexité peut étre gérée a travers

un systéme d’architecture technologique sophistiqué avec ses processus.

L'architecture des TIC n'est pas monolithique. Elle peut étre subdivisée en ses ¢léments

constitutifs. Il est utile de considérer I'architecture des TIC dans de multiples couches.
Il y a quatre couches de l'architecture des TIC. Les deux couches inférieures sont des couches
4 et 3. La couche 4 nommée «architecture publique »comprend la connectivité physique en

maticre de télécommunications et de l'architecture d'hébergement, filaire et sans fil et les
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connexions des cables, et les fermes de serveurs et les routeurs qui permettent une

connectivité au public des télécommunications et de réseaux de données.

Au-dessus de la architecture publique est 1'architecture privée de 1'entreprise (la couche 3).
Elle comprend les boitiers de disque dur - que sont, les ordinateurs et les serveurs
d'applications, et le logiciel du systéme, tels que les systémes d'exploitation, les bases de
données, et toutes les plates-formes middleware que l'entreprise peut utiliser. Certains ou
tous les composants de ces couches peuvent étre gérés par des tiers. Ces deux couches de
I’architecture technologique assurent la normalisation et 'efficience. Elles s'étendent au-dela
de l'entreprise pour inclure de plus en plus les fournisseurs et les partenaires, et peuvent

méme résider a l'extérieur de l'entreprise.

Alors que, ces couches ne sont pas source de différenciation concurrentielle, ils peuvent étre

source de complexité.

Les deux premiéres couches de 1'architecture des TIC sont les applications des TIC (couche
2) et les analyses internes (couche 1). Ces capacitéssont sources de Compétitivité.

La couche 2 concerne les applications des affaires spécifiques et des processus d'affaires qui
en découlent. Les responsables de I’entreprise font de plus en plus attention a certains de ces

aspects du processus d'affaires.

La couche 1 représente 1’interface primaire d'une ntreprise avec ses clients, ses fournisseurs,

ses partenaires ou ses investisseurs. Ce sont les outils d’analyses internes.

5.2.5. L’architecture sociale de I’entreprise

Le deuxiéme composant du processus d’affaires de I’entreprise est I’architecture sociale. Elle
est constituée de la structure organisationnelle, la gouvernance et le systeme de management
de la performance de I’entreprise. Elle est basée out d’abord sur les compétences et les
attitudes des managers. Pour que le processus d’affaires de ’entreprise soit efficace,
I’entreprise doit se focaliser sur la formation, les compétences et I’orientation des employés.
En effet, le niveau de complexité li¢ a la co-création de valeur, au besoin de flexibilité du
processus de I’entreprise nécessite la reconnaissance des employés a faire face a un ensemble

d’opportunités et de problémes liés a I’objectif d’individualisation des clients.
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Par ailleurs, I’entreprise doit créer les conditions par lesquelles le client individuel ou en
groupe, contribuera a un résultat voulu par I’ensemble des participants. Une entreprise
innovante dans la co-création doit donc créer les conditions par lesquelles les clients pourront

contribuer a la production d’un service, ou d’une offte.

Figure 1: Modeéle de capacité d’innovation de co-création de valeur adapté au modele de Prahalad et Krishnan (2008)

Ainsi, I’alignement du processus d’affaires avec la stratégie et le modele d’affaires devient
une source d’avantage compétitif. La flexibilité duprocessus d’affaires permet de créer la

capacité de développer de nouveau business modélet ede nouvelle stratégie.

Le processus d'affaires influence les deux architectures, et par la suite, évolue de maniére

aléatoire.

Résumé du chapitre 2

En s’appuyant sur la littérature pluridisciplinaire de I’innovation, de la co-création et de la
communauté en ligne, nous retenons pour la suite denotre recherche que :

La co-création de valeur est une nouvelle opportunité a I’innovation. La technologie est le
grand facilitateur de cette innovation par la co-création avec le client. En effet, il devient plus
facile et plus rentable pour les entreprises d'interagir directement avec consommateurs et

d'obtenir leurs commentaires (Webber, 2011).

La principale différence entre les approches traditionnelles de I’innovation (méme le
développement de nouveau produit avec les clients ou utilisateurs) et la co-création est que,
toutes ces approches de I'innovation sont orientées produit/entreprise. Les entreprises
observent ce que les clients font ou leur demande ce qu'ils pensent, et puis elles « s'en vont »
et développent un nouveau produit ou service qu'elles pensent répondre aux besoins des

clients. La co-création de valeur est par contre une approche stratégique « orientée-client ».

La base de I’innovation est la collaboration entre 1’entreprise et ses clients. Elle permet a ces
derniers de vivre une expérience personnalisée (Prahalad & Ramaswamy, 2004) a travers la

conception ou développement ou encore la promotion de nouveaux produits (Frow et al,
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2011). Dit autrement, I’innovation par la co-création de valeur est (et nécessite) donc une
participation active du client dans 1’innovation (technologique, et/ ou stratégique, et/ou
développement d’un nouveau produit ou service). Elle consiste a orchestrer un échange
collectif autour de I’amélioration ou de la production d’idées et de concepts. Méme si elle
fournit rarement des idées nouvelles qui changent out, mais plus souvent de 1’innovation

incrémentale.

La nouvelle vision co-créative de I’innovation est basée sur deux caractéristiques : I’aspect «
ax¢ sur le client » de I’activité entre I’entreprise et le client, et ’accent mis sur la nature
coopétitive de I’interaction entre les différents acteurs qui participent dans le processus de
co-création de valeur (Kwan et al, 2007). Pour innover donc, les entreprises doivent fournir
des contextes ou plates-formes d’expériences permettant un dialogue ouvert (Prahalad &
Ramaswamy, 2004) et la personnalisation (Caru et Cova, 2007), car les clients sont moins
intéressés a maximiser leurs avantages. Ils se concentrent plus sur la satisfaction hédoniste

dans un contexte social.
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Chapitre 3 : Etude de ’impact de la Co création sur ’innovation

marketing
Section 1: Présentation de I’entreprise TBWA\DJAZ et son environnement

1. Présentation générale de ’entreprise

TBWA\DJAZ, une agence 360° TBWA\DJAZ est une agence de communication 360 °

spécialisée dans le conseil.

TBWA\DJAZ accompagne les entreprises évoluant en Algérie dans la gestion de
leurs marques via une approche multidisciplinaire intégrant publicité, relations

publiques (RP), conseil événementiel, marketing opérationnel, packaging et design.

La devise de 1’agence est « Create » (Créé) et son slogan est « Anti-Maalich », « anti ce

n’est pas grave » en francais, sous-entendant le souci de perfection de I’agence.

En 15 ans de présence en Algérie, ’agence a su s’imposer comme un acteur de choix dans
le paysage de la communication algérien et a vu croitre son effectif a 72 employés (mai

2018).

Fondée en 2003 par Alexandre Beaulieu, TBWA\DJAZ est le pionnier des relations
publiques en Algérie.

Alexandre Beaulieu étant le responsable régional de TBWA au niveau du Maghreb, 1’agence
est également apparentée a deux agences en Afrique du Nord, TBWA\POINTCARRE, en
Tunisie et TBWA\ALIF, au Maroc.

1.1. Visions, missions et valeurs :

— Visions : le slogan de I’agence “anti-ma3lich” résume la vision de TBWA DJAZ , se
positionner comme le meilleur sur le marché en offrant un service répondant a

I’ensemble des besoins des clients .
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— Missions: Mettre au service des clients la culture d’innovation afin de les accompagner

dans leur transformation.

— Valeurs : une agence a forte culture. Disruptive, créative, stratégique, humaine.

1.2. La disruption :

Pour les besoins de notre recherche nous nous intéressons a la disruption qui est une marque
appartenant a TBWA depuis 1992, enregistrée dans 36 pays dont I’Union Européenne, les
Etats-Unis, la Russie, 1’Inde et le Japon." , par définition la disruption est *’ une méthode
consistant a identifier les conventions culturelles dominantes puis a les remettre en question,

pour construire et mettre en ceuvre une communication originale’’.

Ainsi la disruption est une forme d’innovation, selon Jean-Marie Dru "L’innovation
disruptive est une innovation de rupture, par opposition a 1’innovation incrémentale, qui se

contente d’optimiser 1’existant "

Par ailleurs, la disruption est une approche stratégique de la communication publicitaire
proposée en 1996 par Jean-Marie Dru, cofondateur de 1'agence Boulet Dru Dupuy Petit
(aujourd'hui intégrée au sein du groupe TBWA) aux Etats-Unis, puis en France, et fondée sur
la rupture. L'approche disruptive doit permettre d'identifier conventions et biais culturels qui
débouchent sur des approches standard peu créatives et donc peu génératrices d'impact. En
prenant les grandes méthodes de création a contre-pied,Jean-Marie Dru privilégie les idées
non-conventionnelles et fortement créatives pour créer cette rupture (disruption) afin de
permettre a la marque (et/ou au produit) de se différencier a I'aide d'une communication
publicitaire originale et spécifique. A l'issue du processus, la réflexion créative doit
déboucher sur une "vision" en faveur de la marque.

Pour parvenir a cette vision, les marques mettent de plus en plus a contribution des

collaborateurs extérieurs a l'entreprise.

1.3. La transversalité :

Le management transversal est une facon de voir I’entreprise, de maniere horizontale, c'est-a-

dire au-dela des fonctions de management hiérarchiques (verticales) classiques.
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La transversalité tend a favoriser le décloisonnement, afin de réunir et d’associer les métiers,
les compétences et les ressources nécessaires autour d’une finalité partagée dans le but
d’obtenir des résultats.

Lorsque 1’on parle de management transversal celui-ci peut prendre plusieurs formes :

— La conduite de projet (la forme la plus connue)

— L’organisation par processus

— Le travail en réseau qui se développe avec les nouvelles technologies web 2.0 telles les

plateformes collaboratives

De maniére générale, et quelle que soit sa forme, la valeur ajoutée de la mise en place d’un
management transversal induit 1’étendue des connaissances accessibles, la qualité de la
transmission d'information et la capacité a travailler ensemble.

En effet la transversalité est une gestion d’entreprise éclatée, qui a pour but :

— Réduction des cofits

— Maitrise de la qualité

— Flexibilité et réactivité

— Compression des cotts

Dans cette démarche le facteur de performance de I’entreprise est la gestion des risques :

— L’analyse de la chaine de valeur s’étend a la filiére tout entiere

— L’amélioration de la capacité de I’entreprise a voir les bons risques lui permet de prendre
les bonnes décisions stratégiques.

— Prise en considération des variables : concurrentielles, technologiques , sociales ,
réglementaires ... et faire ressortir le lien entre le processus fonctionnel et opérationnel
de I’entreprise .

C’est ainsi que TBWA\DJAZ s’organise dans le cas de projet transversal nécessitant la

collaboration de différentes expertises
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Projet
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pour francher et désigner
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|
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'. : Les managers
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N
our .
le Dpt. - Pe concernés

Figure 2 : Source : 16-09-25 Process Projet Transversal & lead

1.4. Organigramme de ’entreprise :

Organization

Figure 3 Organization TBWA/DJAZ

2. Le marketing participatif chez TBWA DJAZ

Le développement d’internet, du marketing relationnel et des réseaux sociaux a libéré les
consommateurs du réle passif qui leur a longtemps été attribué, cela a également contribué a

créer un nouveau type de rapport entre I’entreprise et son client .
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En effet TBWA DJAZ évolue en travaillant I’ensemble des interactions client (I'expérience

client) , le succés de la co-création entre 1’entreprise et ses clients peut étre attribué a trois

facteurs bien distincts :

— DP’asymétrie de I’information entre les demandes des clients et les capacités et
disponibilité de I’entreprise

— l’autonomisation des clients : Les clients ont un contact permanent avec le vis a vis
designer, afin de mieux cerner leurs besoins, leurs attentes, répondre a leurs
questionnement , profiter des expériences mutuelles .

— Le développement de la technologie numérique : TBWA DJAZ est présente sur le digital

sur Linkdin , Facebook , Twitter , Youtube , Instagram et un site Web dédié a I’agence

2.1. Site Web

Vitesse du site : LENT (selon Google page speed insight)

Ergonomie : compliqué, les informations sont éparpillées le prospect se perd et ne trouve
pas forcément ce dont il a besoin, il n’y a pas d’onglets pour faciliter la tache.

Contenu: la liste des services n’est pas détaillée, et les informations sur les activités de
I’agence ne sont pas mises a jour.

L’agence est en train d’améliorer son site dans le but d’améliorer son positionnement

info contact

contact@tbwadjaz.com
www.tbwa.com

Copyright © 2018 TBWA DIAZ. The Disruption® Company

Figure 4 Source : site web de TBWA DJIAZ
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2.2. Réseaux sociaux :

Les réseaux sociaux représentent de réels avantages pour les entreprises. D'une part pour
gérer sa E-réputation et d'autre part pouvoir étre proche des internautes et donc interagir avec
eux.

TBWA DJAZ est présente sur tous les réseaux sociaux et a une certaine visibilité , mais les
publications ne sont pas mises a jour , I’agence ne partage pas sur les événements ou
activités qu’elle organise , de plus 1’agence ne se démarque en aucun point de ses

concurrents .

Twitter : TBWA DJAZ dispose d’un compte twitter pour communiquer rapidement avec ses

abonnés, elle compte plus 400 followers.

W Accueil A propos Recherchez sur Twitter Q

Tweets Abonnements Abonnés J'aime Listes
351 378 684 1

Tweets
TBWA DJAZ
@tbwadjaz 11 TBWA DJAZ a retweeté

. troyruhanen @troyruhanen - 22 mai v

We‘r‘e an mtegra}ed»comms. SljaLs) ‘Fu Another strong win by our new management team
DB comnictin Aqeas aneNonn : named creative agency for Australia and New Zealand!

Africa take their brands in exciting new

directions thanks to disruptive ideas Pepsi moves drinks account to TBWA

Omnicom Group's TBWA Sydney has been named
o Pepsico's Australia and New Zealand agency of record
for its beverages portfolio, Mumbrella can reveal. TBWA

®© Cheraga, Alger
&
Inscrit en ao(t 2013

2
e O Ts Q 4
Aviation Truising Sebout
. n 11 TBWADJAZar eté
U')‘. n m m Matthieu Etienne @ @LLLLITL - 18 ma v
- raFa M ‘w Le 1er McDonald's 100% habillé par des coloriages | (Agence : TBWA\ Paris)

Figure 5 Twitter : TBWA DJAZ
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Linkdin: TBWA DJAZ est présente sur le réseau professionnel LinkedIn pour non

seulement faire sa communication corporate mais aussi afin de recruter et d’attirer de

potentiel talents, transformer des prospects en clients , elle compte sur ce réseau 2 395

abonnés.
°
in Q Search 1A 8& = r@ Q
Home My Network Jobs Messaging Notifications
®
Marketing and Advertising « Algiers « 2,395 followers
TBWA DJAZ = -
0 ‘ ’ (+) 9 connections work here.
. . N .
See all 81 employees on Linkedin =
About us Recent update See all
We are an integrated communications agency that y
designs disruptive communication solutions for ‘ AUDITOIRE
our clients in Algeria and North Africa, helping _ el
them to take their brands and reputations further. | ~ .,"‘ e
.ummud,u“

Our main services include: advertising, digital, ‘ S— ‘f‘:“““".fl ‘ E !
direct marketing, public relations, crisis e S Ve ":I,JI‘T,,\ ”.:\’
communications, corporate communications, : )
media monitorina. media trainina. and event Our colleague Reda BOUZOUIDJA is in Pa...

Figure 6 Linkdin: TBWA DJAZ

Instagram: L’agence est également présente sur instagram avec plus de 700 abonnées

| Instagram = ® 0 °
tbwadjaz Abonné(e) s
38 publications 703 abonnés 185 abonnements
Alexandre Beaulieu Integrated comms agency based in Algeria, part of the TBWA
collective \ Agence conseil en communication basée en Algérie et affiliée au réseau
TBWA

www.tbwadjaz.com

onnés : aminahoufaf tbwaentelia tbwaghana =t 2

AUDITOIRE

WARY MAKERS

iy

Figure 7 Instagram TBWA/DJAZ
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Youtube: La chaine comptabilise uniquement 112 abonnées

11 1) “ —

\ o

ACCUEIL VIDEOS PLAYLISTS CHAINES A PROPOS Q >

Vidéos en ligne  TOUT REGARDER

Déli'So mayo Carotte FINAL Ooredoo Réseau / Le meilleur Ooredoo Maxy Puce 250 Ooredoo Maxy Hadra 500
= 3 : des papas . =

Figure 8Youtube TBWA/DJAZ

Facebook : La page facebook officiel compte un peu plus de 6900 abonnées

TBWA\ DJAZ Algeria t~ Tima Accueil Retrouver des amis

il Jaime déja N\ Déjaabonné(e) v =~ 4 Partager @ Envoyer un message
TBWA\ DJAZ
Algeria # statut [8] PhotolVidéo o~ Cabinet de conseil 2 Alger

@tbwadjaz

4.9 Ak
Accueil 6 e Eibe.chese sl CelieFage

A propos Communauté Tout afficher
Photos Photss 24 Invitez vos amis a aimer cette Page

ifs 6920 personnes aiment ca
Articles

3\ 6891 personnes suivent ce lieu
Vidéos

AL Anis Béné et 17 autres amis aiment ca
Work for Us .
Publications .

A Propos Voir tout
Communauté

Villa n°2, Lot. Ben Haddadi, Cheraga

Avis 16002 Alger

Figure 9 Page Facebook TBWA/DJAZ

Nous pouvons constater qu’en dépit d’une faible activité sur ce réseaux , les internautes sont

dans une optique de partage d’avis , d’idées et donc de co-création .
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il Jaime déja ~ ™ Déja abonné(e) v  Partager

FADERCO

il saime (J commenter f» Partager
TBWA\ DJAZ
Algeria 0036 Les plus pertinents =
© 0 ®u

Gimene Imeneg J'aime bien le nouveau site, attractif, simple et

A il 0
ccuei %

A propos intuitif. J'ai juste une suggestion, que c¢a soit Faderco quia
selectionné les photos a utiliser pour son site ou TBWA, mon
Photos souhait est de voir des pub et spots ou 'Algerien peut
s'identifier...non seulement c est plus eflicace (le message passe) et
Articles ¢ est aussi authentigue ==
O:
Vidéos J'aime - Répondre - 7 sem
Work for Us “+ Voir les réponses précédentas
Publications \ ' TBWAI DJAZ Algeria Bonsoirl Excellent commentaire. Nous
ne sommes pas l'agence chargée de concevoir les
Communauté campagnes publicitaires £
. . ) 0:
s Jaime - Répondre - 7 sem

Figure 10 Source : TBWA DJAZ Algeria , publication du 07-avril-2018

Section 2 : Méthodologie, Analyse et résultat de I’enquéte.

Nous avons réalisé une étude qualitative se déployant en deux période , une consacrée a
I’observation et une seconde aux entretiens.

L’objectif de cette enquéte est d’arriver a répondre a la problématique principale posée qui
est d’étudier I’impact de la co-création de valeur ( TBWA DJAZ - client) sur I’innovation

marketing .

Pour les besoin de notre étude nous nous somme interessés a un client en particulier de
TBWA DJAZ , I’étude de la co-création se fait selon nous au cas par cas ,et ce client

rassemble I’ensemble des critéres dont nous avons besoin pour mener a bien notre étude .

1. Etude qualitative :

1.1.  Objectif de ’entretien

Le choix et l'objectif de 1'entretien avec les collaborateur de I’entreprise TBWA DJAZ a pour

but de collecter des informations des acteurs du terrain qui sont placés au mieux pour donner
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des avis sur la co-création appliquée par TBWA DJAZ, et son impact sur I’innovation

marketing

1.2. Réalisation de ’entretien

La réalisation des questions du guide I'entretien s'est fait sur la base des besoins
d’informations pertinentes du théme du mémoire, et aussi sur la véracité des hypothéses

citées auparavant dans l'introduction.

Durant 1'entretien nous avons décidé d'opter pour une méthode d'entretien non-directif,
puisque nous avons donné l'entiére liberté de réponse aux personnes interviewées.

Ces entretiens ont été menés grace a un guide d’entretien (voir annexe n°01), Les entretiens
ont été réalisés a partir d’un échantillon de 3 personnes de la cellule relation publique , La
durée des entretiens a variée entre 30 minute et une heure, dans laquelle nous allons

enregistrer les réponses des différents interviewés.

1.3. L’analyse du contenu de I’entretien

Apres le recueil du discours des interviewés, on passe a 1'étape de la transcription des
différentes informations obtenues pour passer a I'é¢tape de 1'analyse des données qualitatives
qui vont nous permettre de faire la liaison entre les réalités discursives correspondant aux
concepts ¢laborés dans le cadre de la théorie.

Puis, on derniere étape nous résumant I'ensemble des réponses donné par les répondants en

des réponses claires et concises.

1.4. Durée de ’enquéte

Notre enquéte s’est €talée sur une période de quatres mois, trois mois ont €té consacré a
I’observation , une semaine ou nous avons pu €laborer notre questionnaire, une semaine pour
collecter les informations de notre échantillon, et une troisiéme et derniére semaine otl nous

avons pu analyser retranscrire les informations récoltées.

71



Chapitre 03:Etude de I’impact de la Co création de valeur sur
P’innovation marketing

2. Analyse et résultat de I’enquéte :

2.1. L’entretien :

2.1.1. Lerole du client dans la production de valeur :

Le consommateur désire aujourd’hui étre considéré et reconnu. Il attend des marques qu’elles
lui proposent une offre adaptée a ses besoins, et des services cohérents avec chaque étape de
son parcours d’achat. De la recherche d’information au service aprés-vente, 1’entreprise se
doit de personnaliser 1’offre afin de répondre au plus prés aux attentes de ses clients : c’est
I’expérience qui prime. La connaissance client passe donc par la mise en relation de
I’ensemble des données récoltées, qu’il s’agisse des points de contact physiques et virtuels,
ou de I’historique d’achat et des préférences des individus. C’est cette capacité a connecter
toutes ces données qui va déterminer le succes de 1’expérience délivrée. Dans cette optique,
les entreprises peuvent s’équiper d’outils CRM adaptés afin de passer dans 1’¢re de la

relation client 2.0.

Le consommateur met a disposition de I’entreprise son expertise, connaissances et son
expériences sur son secteur d’activités afin que 1’agence puisse avoir une meilleure
compréhension des objectifs du clients et adapter le services dans le but de répondre au

mieux a ses besoins et attentes.

2.1.2. L’importance de l'intégration de la co-création dans le processus d’innovation :

Le processus d'innovation marketing s'organise selon 3 phases clés.

L'initiation du projet : au cours de cette premiere phase, 1'écoute du marché, des clients, des
tendances consommateurs, mettent en exergue les attentes latentes non encore satisfaites.

La mise en place d'hypothéses de travail : des s€éances de brainstorming et de créativité
permettent de générer des idées et des concepts qui vont pouvoir étre testés aupres des cibles

visées.

La validation du potentiel avant la mise sur le marche : une fois testée, sélectionnée et
optimisée, 1'innovation est analysée en termes de potentiel et rentabilité¢ économique pour
l'entreprise avant d'étre lancée sur le marché.

D’autre part Il n’y a pas qu’un seul expert I'innovation peut venir de n’importe qui, pas
seulement des « experts ». Cela peut sembler évident, mais c’est I'un des principaux obstacles

pour les entreprises qui envisagent la co-création. Les entreprises qui adoptent une approche
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humble et interactive avec les clients, tout en reconnaissant qu'ils ont leur propre expertise
particuliere, ne sont pas seulement en mesure d'avoir un impact positif sur la qualité de
I'expérience qu'ils offrent, mais ils permettent d’obtenir une compréhension inestimable de ce
qui se passe du coté du client, avec les produits et services qu'ils offrent, d'une maniére plus

authentique.

Cette nouvelle forme d’innovation, basée sur la co-création, exige donc aux différentes
entités de repenser leur relation d’échange, c’est-a-dire se diriger vers une relation
gagnant-gagnant (Prahalad & Ramaswamy, 1999). 1l s’agit d’une définition en commun
d’objectifs partagés et d’un apprentissage d’échange d’informations sensibles. Elle se
détache d'une relation verticale de type prestataire-usager pour privilégier une relation

horizontale et collaborative avec I'entreprise.

2.1.3. Lerecours a ’innovation ouverte :

Le recours a I’innovation ouverte permet a 1’entreprise d’acquérir des informations : sur le
besoin du client et des informations pour répondre a ces besoins. L’information sur le besoin
du client et du marché (ou information — besoin) est liée aux informations sur les préférences,
les besoins, les désirs, la satisfaction, et les motifs des utilisateurs d'un nouveau produit ou de
la nouvelle offre de service. Tandis que 1’autre type d’information concerne la solution a ces

besoins a satisfaire.

Les clients (ou utilisateurs) ont la connaissance la plus précise et détaillée sur le premier type
d'information, tandis que les entreprises (ou les fournisseurs) possedent les connaissances les

plus précises et détaillées sur le deuxieme type d’information.

Cela permettrait d’instaurer une relation d’égal a égal , faire de son client un partenaire a
long terme afin de faire tomber 1’idée recu que le chef de projet d’une agence de conseil est
uniquement un fournisseur et non un partenaire .

De surcroit I’innovation ouverte permet a 1’entreprise de grandir dans le secteur de son client

Entretien N°2 : avec le chef de projet relation publique
> La stratégie d’intégration d’un environnement d'expérience :
La valeur « mutuelle » peut étre acquise a la fois par I'entreprise et le client a de multiples

points d'interaction au sein d'un environnement d'expérience , I’entreprise centre sa création
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de valeur sur I’individu , nous avons analysé la co-création selon les quatres blocs suggéré

par Prahalad et Ramaswamy (2004) .

Dialogue: Le dialogue avec le client se fait en permanence par téléphone , mail , messages ,
rencontre ... et ce dans I’optique d’adapter le service en combinant les deux expertises.
Accessibilité :Le client a acces au rétro planning dans le but de le laisser informé sur les états
d’avancement .

Transparence : Cela a permit a I’entreprise a créer une relation de confiance avec son client

Risque : Afin d'éviter tout risque pour I’entreprise et le client, TBWA DJAZ opte pour une

gestion de la relation client personnalisée .

Entretien N°3 : avec le chef de projet relation publique

> Le client algérien face a la transformation vers la co-création :

D’apres le chef de projet en relation publique de TBWA DJAZ , il faut rééduquer le client
algérien, I’informer et I’assurer pour qu’il puisse s’adapter a cette transformation vers la co-
création .

L’objectif de TBWA DJAZ dans un futur proche est de se positionner comme un cabinet de

conseil et donc faire des ses clients ses collaborateurs .

> L'interaction avec le client :

Soutenu par la théorie , selon Payn et al la gestion du processus de co-création se concentre
les trois dimensions de I’expérience : l'affectif, le

cognitif et le comportement dans 1’interaction entre le client et le fournisseur (le personnel de

contact ou le service proposé), ou entre les clients.

Dans cette optique ’interaction représente les différentes formes d’interaction durant le cycle
de production du service :

— Suivie d’un plan annuel fourni par le client

— Suivie d’une work list partagé pour les deux parties sur drive

— Travail proactifs selon les événements qui surviennent

— Maintien de bonne relation humaine tout au long de 1’année , créer un lien avec lui.

Il est a noter qu’il y’a un ensemble de processus interconnectés a savoir le processus client,
de rencontre et d’apprentissage mutuel

74



Chapitre 03:Etude de I’impact de la Co création de valeur sur
P’innovation marketing

2.2. L’observation :

Nous avons consacré trois mois a 1’observation réguliére du processus de Co création de
valeur entre TBWA DJAZ et son client, et ce dans le but d’étudier I’impact a Co création de
valeur sur I’innovation marketing.

Notre observation été passif et ce dans le but de limiter les biais dans les résultats dans notre

enquéte.

Ce qu’on a pu relever lors de cette observation :

1. Forme de Co création

1.1 Processus de rencontre , client , apprentissage mutuel :

Rencontre 1 Briefing L’un des processus client de

. I’agence est une réception de
Contenu du briefing : - le 8 P

briefing bien définie de |
contexte de la téléphonie HicHing bieh detiie defa

rt du client.
mobile en Algérie, et la part du clien

place du client dans la But : Meilleure

sphere concurrentielle compréhension des besoins
Algérienne. et attentes du client.
Problématique soumise : Interaction avec le client
Repositionnement en tant afin de pouvoir lui soumettre
que marque de qualité et un service sur mesure

appartenant ¢a son pays
d’origine qui est synonyme

de design et savoir faire

Rencontre 2 Formation donnée par le Uné reunion a été organisé

client au niveau de la salle de

75



Chapitre 03:Etude de I’impact de la Co création de valeur sur

P’innovation marketing

Contenu de la formation :

Spécificité techniques des
produits fabriqués par le

client.

Présentation des gammes de
produits du client avec
I’explication de la fiche

technique de chaque modéle

Rencontre 3 Recommandation

Rencontre 4 Débriefing

réunion de I’agence avec la
présence des différents chefs
de projet des départements
concernés par le client,
présence du responsable IT
et de la directrice marketing

de la marque.

Lors de la réunion
différentes interaction ont
¢été observé entre I’entreprise
et le client notamment entre
la directrice du planning
stratégique de TBWA DJAZ

et le responsable IT.

But : partage d’expériences

et connaissances.

Réunion dans les locaux du

client.

Présentation de la
recommandation,
explication des actions a
mener et échange avec le

client.

Réunion au niveau des

locaux du client.

But : débattre de la
recommandation, échange
constructif entre les deux
partie pour découler sur une

recommandation qui satisfait
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le client et répond au niveau

d’exigence de 1’agence

Rencontre 5 Recommandation améliorée  Rencontre dans les locaux

du client.

Présentation de la nouvelle
recommandation et
explication détaillée des

actions a mener.

Rencontre 6 Débriefing post événement  Les deux parties se sont
rencontrées dans les locaux
du client dans le but de
revenir sur les événement
marquant de I’événement
organisé , tirer les
apprentissage mutuelle ,
revenir ce qu’il s’est bien
passé et ce qu’il s’est mal
passé dans ’optique de
I’améliorer lors des

prochaines collaboration .

Pendant cette période de collaboration afin de préparer la recommandation pour le client qui
est acteur dans la téléphonie en Algérie, un certain nombre de processus ont été mis en place

pour maintenir une interaction continue entre les deux Co-créateurs.

Le rétro-planning qui est un calendrier prévisionnel ¢laboré en partant de la date a laquelle le

travail doit étre terminé a été mis a la disposition du client et actualisé par I’agence.

Ci-dessous une partie du rétro-planning utilisé pour le client, par soucis de confidentialité

nous ne pouvons pas publier plus de détails concernant la marque.
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5 Planning d'installation 08:00 | 09:00  10:00 11:00 12:00 13:00 | 14:00 1500 16:00 17:00 18
7 Acheminement Arrivée et déchargement du matériel En flux tendu
Le grand chapiteau Chapiteau + scéne

Installation des
[ netalation des La terrasse Avecplots

chapiteaux
10 Le bassin Avec fixation au sol
1 scéne La pause de la moquette

—— Décoration -

12 Vélum Chapeau + pieds
13 Pancher cassette Indoor
14 Installation des parasels chauffants Alumage et vérification

Mobilier
15 Installation des cendriers Qutdoor
16 Installation du grand écran Alumage et vérification
17 Arrivée et déchargement du matériel En flux tendu

Acheminement
18 Implémentation des régies 02indoor +01 outdoor
19 Energie Installation éléctrique 03 sources / gourpe

—

Figure 11 Source : Leader du département évenementiel chez TBWA DIAZ

2. L’innovation dans la co-création :

Suite a I’analyse de Co-création entre le client et ’agence TBWA DJAZ, nous avons fait

ressortir les points relatifs a 1I’innovation collaboratif.
Le processus d’échange d’expérience a permis de découler sur une innovation incrémentale.

TBWA DJAZ a organisé un événement en collaboration avec son client pour le lancement de
son usine de production en Algérie et la sortie d’une nouvelle gamme de produit, la marque a
associ¢ son image (acteur dans la téléphonie mobile) a un créateur de mode, la révélation de
la nouvelle gamme de produit s’est faite avec un défilé de mode peu conventionnel ou les
filles marché sans suivre de ligne directrice , en utilisant les téléphone portable ( prise de

photo , envoi de SMS , vidéo-conférence ...) .

Grace a la formation sur les spécificités techniques des modeles de la marque le lieu de
I’éveénement a pu étre emménagé avec des €crans a la pointe de la technologie pour
retranscrire le défilé de mode du créateur ainsi que le discours du directeur générale de la

marque dans des endroits insoupgonnés dans le lieu de I’événement.
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Publications / Retombées Reach estimé Tonalité Plateformes/Support
Sur le web 0J 250 L 15m B (|
B Negasf Posifif W Facebook W YouTube Media
Newte Mitige Twitter Steweb | Foum
Sur les médias Vislagya
traditionnels J s ,(% - M Cuoidien I TV W Rodio

Wwhe message ombrelle « METTRE EN AVANT LIDENTITE DE
La marque. ET D4ASSURER SA PART DE MARCHE PARMI

v

y SES CONCURRENTS
La communication autour du lancement de I'usine XX a connu a été largement repris sur les publications adoptant une
plusieurs moments forts. tonalité neutre a positive et par les médias classiques.
La parution de la retombée Jeune Afrique a redonne un
second souffle a notre communication en lui conférant une En termes de repartition sur les différents espaces sociaux,
portée africaine. Facebook et sont les plus prisés, s'ajoute a cela le
contenu éphémére partagé sur Instagram et par
Cela a coniribué a 'augmentation du Reach estimé avec 1.86M les influenceurs.

de personnes touchées. 2.62M de lectorat

Les tops publications sur les réseaux sociaux en termes
d'engagement confirment la stratégie d'influence mise en
ace et le choix des influenceurs conviés a I'événem

Figure 12 Synthése du cas

. . - Mise en zvant I'idzntits de |2 margue
Objectives fr,
achieved - Miz= en zvant de |z qualité de la

Business impact w margque

Plus de 150 publications en Outcomes
72h

- Spirde d= lzncement de usine
- Nouvelle "collection” de
smartphones 2n defilé de mode
- Point presse

- Activity
Outtakes

-Ilise en scéne l'univers dz |2
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Qutcomes - Film institutionnel : travail

minutieux
TATS :

médias traditionnelsfweb

Figure 13 Résultat 1
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Figure 14 Résultat 2

Recommandations :

Recommandation 1 :

Mieux exploiter I'identité coopérative et la transversalité.

L'identité coopérative de I'organisation renferme un ensemble de valeurs principalement basé
sur la démocratie, I'égalité, la transparence, I'appartenance a une communauté et la
responsabilité sociale. Cet ensemble de valeurs renforce la logique de Co création de valeur
et d'innovation au sein de I'organisation. Cela permet a tous les membres de s'exprimer
librement et équitablement et les oblige a agir de maniere collective, transparente et

responsable avec et pour la société.

Recommandation 2 :

Mettre en place une culture d 'entrepreneuriat

Exprimer la volonté de développer I'entrepreneuriat et I' innovation a tous les
niveaux, sensibi liser les membres aux enjeux de I' innovation, s'encourager

mutuellement a proposer et a expérimenter de nouvelles idées pour mieux répondre
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aux besoins de la société, a prendre des risques, et a accepter les erreurs permettront

de développer une culture favorable a I'entrepreneuriat et a I' innovation.

Recommandation 3:

Donner plus d ‘autonomie et de flexibilité

Alléger le processus de décision en réduisant la distance hiérarchique, en

instaurant une prise de décision démocratique et en donnant plus d'autonomie et de
flexibilité dans la prise de décision permet d'adopter un comportement proactif face
aux évolutions rapides de I'environnement et de mieux répondre aux différents

besoins des acteurs de I'écosysteme d ' affaires.

Recommandation 4 :

Valoriser les membres et les idées innovantes.

Encourager les membres de I'écosysteme a proposer et développer des idées en
instaurant une culture de I' autosatisfaction reliée a la réalisation d'une tache et en
valorisant leur appartenance a une communauté d' innovation, la possibilité

d' apprentissage et I'engagement communautaire.

Recommandation 5 :

Médiatiser les membres et leurs idées

Médiatiser les membres et leurs idées au sein de la communauté et de la société

dans le but de renforcer I' image de I' organisation comme communauté innovante au
service de sa société, de faire valoir les compétences des membres qui ont participé a
I"innovation et enfin d' améliorer I'engagement et la participation sur la plateforme

sociale.

Recommandation 6 :

Créer une plateforme sociale de cocréation ouverte

Pour générer et développer les meilleures idées, nous recommandons d'ouvrir la
plateforme de cocréation a I'ensemble de I'écosystéme d'affaires dans le but de
catalyser le processus d'innovation. Nous intégrons donc I'ensemble des acteurs de

1 'écosystéme d'affaires de 1 'entreprise.
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Recommandation 7:

Améliorer les outils de la technologie de I 'information

Utiliser la technologie pour collecter, trier et selectionner les idées qui ont le plus
de potentielles sur une base de vote démocratique par les membres sur la plateforme

sociale.

Recommandation 8 :

cocreer avec les utilisateurs précoces

En effet, ces personnes sont les premiers a utiliser les innovations du service sur

le marché. Les repérer et les inciter a cocréer sur la plateforme sociale permettra
d'avo ir un retour d' information rapide et suscitera la génération et le développement

d' idées novatrices.

Recommandation 9 :

Former les membres a 1’utilisation des nouvelles technologies.

Plusieurs personnes ne sont pas familiéres avec 1’utilisation des nouvelles
technologies de I' information et de la communication. Former ces ressources leur
permettra d'utiliser la plateforme virtuelle de Co création et donc de participer au

processus d' innovation.

Recommandation 10 :

Former les membres a cette nouvelle logique d'affaires

«Former, éduquer et sensibiliser » & 1' innovation ouverte, a la cocreation de valeur, a
la collaboration et a I' utilisation des technologies de I'information et de la

communication

Recommandation 11 :

Instaurer un partage d’expérience avec d’autre client, principalement ceux évoluant dans un

secteur d’activité complexe tel que GE .

Conclusion :

Toutes les organisations ne sont pas encore assez matures pour adopter complétement ce

modele. Elles doivent étre prétes a accepter que les idées viennent des utilisateurs et non plus
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de I’entreprise. L’ouverture d’esprit doit étre une valeur essentielle pour I’organisation. Ce
n’est pas les dirigeants qu’ils font grandir 1’entreprise mais les clients de celle-ci.
Mais il ne suffit pas d’avoir les bonnes visions, il faut aussi étre irréprochable sur

I’expérience client, et ’utilisation du service. Pour éviter que les utilisateurs ne soient pas

perdus, les entreprises doivent mettre a disposition de ressources complémentaires, ludiques

et compréhensives de tous. Sinon les clients penseront qu’ils ne sont pas capables de
contribuer a la réalisation de leurs services. La co-création joue indirectement sur

I'innovation marketing.

La co-création de valeur (client-entreprise) permet a I’agence d’innover en bénéficiant d’une

vision plus fidele de I’expérience client

83




Chapitre 03:Etude de I’impact de la Co création de valeur sur
P’innovation marketing




CONCLUSION
GENERALE




CONCLUSION GENERALE :

Co création et innovation dans la Co création sont les deux notions sur lesquelles
nous avons choisi de nous pencher dans le cadre de ce mémoire. Ce sont deux
domaines sensiblement distincts mais qui s’alimentent I’un 1’autre. Les stratéges de
la Co creation commencent a réfléchir sérieusement a la nouvelle posture

d’innovation collaborative a adopter.

Afin de réussir a intégrer les clients dans les domaines plus ou moins sensibles de
I’entreprise. En effet, la co-création nécessite de considérer les clients en tant que
collaborateur créatif, et non plus un simple consommateur. S’engager dans une telle activité
nécessite un certain nombre de changements:

- les changements d’ordre stratégique et organisationnel (avoir une vision orientée client et
non plus une vision axée sur le produit, la formation des employés en contact,
L’alignement de la promesse tenue en ligne (front office) et 1’activité physique (backoffice)
et la flexibilité des processus business de I’entreprise.

- les changements d’ordre technique et technologique (connectivité et réseau de

communication, compétences technologiques, ainsi que des outils d’analyse des données.

La co-création est un processus actif, créatif et social, initié par I’entreprise et basé sur la
collaboration entre les producteurs et les utilisateurs” (LSE Enterprise, 2009). Notre travail
de recherche durant les quatre mois —fondée sur des allers-retours entre le terrain et la
théorie, entre les données et 1’analyse —nous a permis d’identifier trois piliers d’une activité
de co-création de I’expérience client (pour client et pour le fournisseur de service). Ce sont :
la connexion dans une communauté, ¢’est-a-dire les interactions entre les membres, telles
que les clients, les chefs de projet et leader de departement chez TBWA DJAZ la
participation active de chacun dans la communauté, au lieu d'une simple appartenance au
groupe ; et la cocréativité, qu’on a appelé aussi « réalisation mutuelle » donc la co-

production est une forme de co-créativité au niveau du produit et non de I’expérience.

Dans ce contexte nous avons spécifié les hypotheses, les plus directement liées a notre
problématique :
H1 -la structure R&D devient une structure externalisée .Générer un avantage concurrentiel.

Et mieux s’adapter aux attentes et désirs des consommateurs
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H2 - En recourant a I’open-innovation (crowdsourcing ,opensourcing ) et en s’appuyant sur
le CRM .
H3 - Le Co-créateur modifiera le modele de chaine de valeur de I’entreprise, et en fera partie.

Les trois hypotheses citées ci-dessous, se voient confirmés a la fin de notre recherche.
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Annexe 01 : Guide d’Entretien.
v/ Entretenus : I'équipe « Relation publique »

v/ Sujet de I’entretien : « Impact de la co-création de valeur sur I'innovation
marketing »

v/ Cas d’étude : TBWA DJAZ / Client de TBWA DJAZ

v/ Date: .../ ..../2018

Question n° 1: le nouveau consommateur influence t’'il sur I'entreprise ?

Question n°2: Quel est I’apport d’une bonne relation avec les clients en matiere de

partage d’experience ?

Question n°3 : Avec l'intégration du digital dans la vie des consommateurs, fidéliser les

clients est-il devenu plus complexe ?

Question n°4 : Quels sont les avantages d’une co-création avec les clients, comment

vous definissez la chaine d’innovation?

Question n°5 : Quels sont les processus utilisé par TBWA DJAZ ?
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Question n°8 : Que pensez vous de la création mutuelle de valeur ?

Question n°10 :Comment gérez vous la production di’dées nouvelles?

Je vous remercie de vos réponses, et de votre coopération.
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