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RESUME

Cet article concerne une nouvelle modalité d'externalisation - le crowdsourcing. Il vise
a répondre a la question suivante : comment une opération de crowdsourcing permet-elle
de créer de la valeur pour une ovganisation ? Dans le cadre d'une approche interprétati-
ve, une élude exploratoire empirique a été réalisée. Elle monire l'existence d un lien entre
le type de foule, ses motivations et les formes que la valeur peut prendre, a savoir : I'inno-
vation ou l'authenticité. La mise en évidence de ce lien constitue I'un des principaux ap-
poris théorigies de cette recherche. Par ailleurs, les réponses apporiées a la problématique
choisie induisent les fondements d'un business model destiné aux entreprises qui gérent
des opérations de crowdsourcing. Ce business model a pour objet d aider les organisations
a capter la valeur potentiellement créée par la foule dans leurs opérations de crowdsour-
cing.
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ABSTRACT

This article is focused on a new way of externalization named : crowdsourcing. It aims
to answer to the following research question : how a crowdsourcing operation can lead to
value creation for an organization. From an interpretive point of view and based upon a
vast empirical explorarory study, we display the link between crowd types and forms of
value (authenticity or innovation). Our answer lays the foundation of a business model
dedicated to crowdsourcing.

Key-words: Crowdsourcing, Value, Crowd, Innovation, Authenticity, Motivation.
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1. INTRODUCTION

Le 1 juillet 2010, le Royaume-Uni pris
dans la tourmente des déficits a besoin
de solutions inédites pour tenter de sur-
monter cette périlleuse épreuve. Le
vice-Premier Ministre Nick Clegg, a l'af-
fat de toute nouvelle opportunité, lance
un site web qu’il décrit de la maniére
suivante « This is the most ambitious on-
line crowdsourcing exercise ever ai-
templed by any British government. It is
an entirely new way for government to
engage with people.’». En quatre ans
seulement, on se trouve déja loin de
I'émergence du concept de crowdsour-
cing [CS] qui se situe dans un article de
juin 2006 (Howe, 2006) du magazine
Wired. Lebraty (2009) le définit de la
maniere suivante : «/le crowdsourcing
signifie l'externalisation par une orga-
nisation, via un site web, d'une activité
aupres d'un grand nombre d'individus
dont l'identité est le plus souvent anory-
me». Selon cette définition, c’est le re-
cours a une foule anonyme plutét qu'a
un fournisseur préalablement sélection-
né qui différencie le plus fondamenta-
lement le crowdsourcing de I'outsour-
cing. Drailleurs Lebraty propose
I'expression «externalisation ouverte »
pour traduire le nouveau concept, et
cela dans une double intention :

o différencier le CS de l'externalisa-
tion « classique » aupres d'une orga-
nisation préalablement identifiée et
sélectionnée correspondant a une
« externalisation fermée » ;

e exprimer [l'esprit fondant ce
concept, esprit se rapprochant de
celui qui prévaut dans le monde du

logiciel «open-source» (Gosain,
2003).

CS et open source ne doivent toute-
fois pas étre confondus. Si I'ouverture 2
la foule est commune aux 2 approches,
le CS se différencie de l'open source
par le fait qu'il est nécessairement initié
par une organisation qui en attend des
bénéfices qui lui seront exclusifs. 1l se
distingue également par l'absence de
collaboration entre les individus dans la
foule. Tous les recours 2 la foule via le
web ne constituent donc pas nécessai-
rement des opérations de CS. De la
méme maniere le CS n'est quune des
modalités possibles de 'open innova-
tion qui repose sur l'idée que dans un
monde de connaissance distribuée, les
organisations ne peuvent plus compter
uniquement sur leur propre R&D. Il est
plus intéressant pour elles d'externaliser
en partie ces fonctions, de maniére ou-
verte aussi bien que fermée, mais éga-
lement de valoriser les inventions non
utilisées en interne (Chesbrough et Ap-
pleyard, 2007, Chesbrough, 2006a).
Cest ainsi que Chesbrough distingue 2
types d'innovations : les « outside-in » et
« inside-out» ; les outside-in consistent
pour une organisation 2 utiliser des
idées ou des technologies extérieures
pour son développement interne, ce
qui est le cas du CS (Chesbrough,
2006b).

A lorigine, J. Howe avait défini
quatre grands types de CS en fonction
du type d’activité externalisé. Le tableau
suivant reprend ces quatre catégo-
ries (tableau 1).

Cependant, quatre années plus tard,
le concept s'est largement développé?,

! http//news.bbc.co.uk/2/hi/uk _news/magazine/87838780.stm
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Types de CS Types d activités

Exemples

Crowdfunding

Financement de projet

Ulule

Crowdcreation

Géncration de nouvelles idées

Planctinnov

Crowdvoting

Avis sur un choix futur

Newsfutures

Crowdwisdom

Faire appel a la sagesse populaire

Your Freedom

Tableau 1 : Types de crowdsourcing et types d’activités.

le nombre d’activités ainsi externalisées
s'est fortement accru, tout comme les
nouvelles mani¢res de segmenter ce
concept. Guittard et Schenk (2010) par
exemple, distinguent deux types de
CS:

e Un CS intégratif qui a pour enjeu la
mise en commun d'éléments com-
plémentaires apportés par des indi-
vidus au sein de la foule. Il concer-
ne des tiches pour lesquelles la
valeur ajoutée du CS ne provient
pas des capacités individuelles des
participants dont les compétences
et le degré d'implication sont mi-
nimes, mais de 'addition de tiches
simples et trés nombreuses qui sup-
posent d'importantes ressources.

* Un CS sélectif ou la firme cliente va
chercher a sélectionner une pro-
duction provenant de la foule
parmi un portefeuille de choix que
celle-ci aura fourni. Il concerne des
taches complexes et/ou créatives
pour lesquelles la valeur ajoutée du
CS provient de l'originalité, de la
singularité des contributions de la
foule qui seront mises en concur-
rence par l'organisation demandeu-
se.

Nous avons délibérément écarté le CS
intégratif portant sur des taches routi-

nieres dans le cadre de cet article car.
de maniere tres classique en matiere
d’externalisation, il est exclusivement
motivé par la recherche d'une réduction
de codts, tandis que le CS sélectif de
taches complexes et/ou créatives, outre
la réduction des colts releve dautres
attentes de la part de leurs commandi-
taires®.

Ainsi, la question générale guidant
cette recherche peut s'exprimer de la
maniére suivante :

Comment une opération de
crowdsourcing permet-elle de
créer de la valeur pour une orga-
nisation ?

Nous focaliser sur le « comment » sup-
pose résolue la question de savoir si le
CS permet de créer de la valeur. Or,
dans tous nos entretiens avec des ac-
teurs du CS, il est apparu évident que
ce dernier y parvenait, la croissance ra-
pide de ces acteurs en témoigne
dailleurs. La question du «comment »
s'avére nettement plus délicate et riche
d’enseignements. Aussi, nous l'aborde-
rons a travers une revue de littérature
en explicitant les moteurs qui condui-
sent une foule a créer ce dont profite le
CS. Cette potentialité créatrice n'est pas

+ A titre dillustration. une recherche dans Google sur le mot crowdsourcing affichait 3 000 liens fin 2006,

elle aboutit aujourd’hui & prés de 8 millions de liens.

* Dans la suite de cet article le terme de CS sera donc systématiquement entendu comme CS sélectif.
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spécifique au CS, mais caractérise le
fonctionnement de la foule ; on la re-
trouve dailleurs dans les concepts
d'open innovation et d'open source.
Dans le cas du CS, ['utilisation du media
Internet contribue en sus, comme nous
le verrons, a réduire les colts et favori-
se la démultiplication des opportunités
de solutions adaptées pour les organi-
sations qui le pratiquent.

A la problématique retenue est atta-
ché un double enjeu :

® Le premier est d'ordre managérial.
Il consiste a4 contribuer 2 la réussite
des opérations de CS, de plus en
plus nombreuses et portant sur des
activités extrémement variées. De
manicre plus précise, il s'agit d'ai-
der les organisations gérant des
opérations de CS, a batir un busi-
ness model leur permettant de cap-
ter la valeur potentiellement créée
par la foule et ainsi de les épauler
dans leur démarche stratégique. In-
directement les organisations re-
courant au CS par le biais d'un
prestataire bénéficieront également
de la formalisation proposée.

* Le second est d'ordre théorique et
consiste a proposer des pistes pour
construire un modele théorique
s'appliquant pleinement au CS. En
effet, les approches traditionnelles
utilisées pour décrire les phéno-
menes  d'externalisation (théorie
des colts de transaction ou ap-
proche fondée sur les ressources)
ne permettent de rendre compte
que partiellement des apports et
conséquences du recours a cette
nouvelle modalité.

Afin de traiter cette problématique,
nous expliciterons dans un premier

temps la méthodologie de recherche re-
tenue et les concepts théoriques sup-
ports de ce travail. Dans un second
temps nous exposerons nos résultats en
répondant au préalable aux deux sous
questions suivantes, apparues dans le
cadre de la démarche interprétative re-
tenue :

e Comment appréhender la foule
pour capter sa valeur potentielie ?

* Quels rapports s'établissent entre
types de foule et forme de valeur ?

A partir des réponses a ces questions,
nous proposerons un business model
favorisant la captation de la valeur po-
tentiellement créée par la foule dans le
cadre d'une opération de CS Enfin
nous discuterons ces résultats a la fu-
miére d'exemples typiques d'opérations
de CS.

2. DESIGN DE LA RECHERCHE
ET GESTION DES DONNEES

Cet article se fonde sur plus de trois
années d'investigation dans le crowd-
sourcing ; nous avons €€ amenés a
rencontrer pres de 65 acteurs impliqués
dans cette modalité non seulement en
France, mais également dans plusieurs
pays du moyen orient, et en Chine. A
ce titre, cette recherche constitue une
étude exploratoire empirique couvrant
un large champ, inédite sur ce théme.
Nous spécifierons dans un premier
point les fondements méthodologiques
de la recherche en insistant sur la posi-
tion épistémologique retenue et sur la
méthode spécifiquement employée.
Dans un deuxieme point, nous détaille-
rons la maniere avec laquelle les don-
nées de terrain ont été gérées, en pré-
13
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Principes retenus

Mise en euvre

Principe du cercle herméneutique

Compréhension de 'opérationnalisation d’une operation de
CS, et proposition de concepts (valeur et foule) examings
sous différents angles. A travers les discussions avec des
acteurs et chercheurs d'horizons différents. émergence de
nouvelles notions (innovation. authenticité et motivation)
renforcant la compréhension des modes de tonctionnement
du CS.

Principe de contextualisation

Evocation a plusieurs reprises du role important joué par le
contexte dans Je développement du CS.

Principe d'interaction entre chercheur et sujet

Conseil 2 entreprises de CS et diffusion de cette modalité a
unc trentaine de chefs dientreprises novices  souhaitant
réaliser ce type dopération. Ccla a rendu possible la
signature de 2 contrats de CS.

Principe d’abstraction et de geénéralisation

Proposition d un modcle général a partir de nos résultats.

Principe de raisonnement dialogique

Recherche systématique des contradictions entre les modeles
théoriques ¢t la mise en ccuvre du CS telle que vécue par les
acteurs.

Principe des interactions multipies

Pour obtenir  de nombreuses et potentiellement
contradictoires interprétations de nos cas, prisc de contacts
avee ['ensemble des acteurs et des sources dinformations
disponibles.

Principe du soupgon

Recherche constante des causes profondes des réponses des
acteurs et du sens caché de ces dernieres. Clest ainsi par
exemple qua pu  émerger la notion de  «création
authentique ».

Tableau 2 : Mise en ceuvre des 7 principes dune recherche interprétative.

cisant leur mode de collecte et les tech-

niques d'analyse utilisées.

2.1. Méthodologie

Nous exposerons ici l'influence exer-

méme. Le tableau ci-dessus récapitule
les sept principes que nous avons rete-
nus pour une recherche interprétative
(Moe et al., 2010) et les mises en ceuvre
que nous avons pu opérer sur ces bases
(tableau 2).

cée par notre positionnement €pistémo-

logique sur nos choix méthodolo-

giques.

2.1.1. Position épistémologique

Etudier un concept récent, issu de

2.1.2. Choix méthodologiques

Lapproche adoptée est principale-
ment qualitative. Nous nous attachons a
comprendre le sens donné par les ac-
teurs aux éveénements dans leurs
contextes.

I'observation des comportements dans
leur contexte, nous parait compatible
avec une posture épistémologique ins-
pirée de linterprétativisme, souvent
adoptée en systeme d'information
(Klein et Myers, 1999). Dans ce cadre,
nous admettrons que le sens accordé a
un concept ou a un évenement est
aussi important que l'événement lui-
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I'investigation dun phénomeéne nou-
veau et dynamique. Nouveau parce que
le CS est apparu en juin 2006. Dyna-
mique par I'évolution permanente du
concept méme de CS. Nous sommes en
effet, encore en phase de foisonnement
conceptuel, phase au cours de laquelle
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le terme de CS est employé a propos
dactivités fort différentes et en constant
développement.

Nous nous sommes fondés sur une
€tude de cas multiples afin de mieux
cerner les liens entre un phénomene (le
crowdsourcing) et les perceptions de sa
valeur par les chefs d'entreprises.

2.2. Gestion des données

Nous avons majoritairement manipu-
lé des données qualitatives et quelques
données quantitatives issues de deux
questionnaires comme nous allons 'ex-
pliciter.

2.2.1. Mode de collecte
des données

Nous avons recueilli les données
selon trois modalités différentes, don-
nées qui peuvent étre ensuite rangées
en deux catégories, primaires ou secon-
daires.

La premiere des modalités a débuté
en 2006 et correspond a une phase de
découverte du concept de CS. A ce mo-
ment-13, il n'y avait que peu d'acteurs
avisés en France sur ce théme, aussi,
nous nous sommes appuyés sur le blog
mis en ligne par J. Howe'. Une fois le
concept cerné, nous avons continué a
effectuer une veille sur ce blog, puis
nous avons pris en compte un second

site qui nous apparaissait pertinent’. Pa-
rallelement au suivi des blogs nous
avons collecté 'ensemble des articles
académiques ou professionnels traitant
du CS.

La seconde modalité de collecte des
données a débuté en janvier 2008 et a
consisté en la recherche dacteurs im-
pliqués dans le CS ou susceptibles de
I'étre. Ainsi, nous avons organisé des
rencontres entre acteurs et entrepre-
neurs intéressés. Nous avons pris des
contacts avec 5 entreprises réalisant du
CS et 5 autres I'utilisant. En outre, nous
avons expiicité le concept de CS devant
des étudiants, cadres ou dirigeants d'en-
treprises, ce qui nous a permis de re-
cueillir de nombreuses opinions. Toutes
ces rencontres et contacts ont débou-
ché sur 72 entretiens, de type semi di-
rectif ou non directif d’'une durée com-
prise entre 1h et 3h. Ces entretiens
réalisés en face a face et/ou par télé-
phone se sont déroulés entre janvier
2008 et juin 2010".

Enfin, la derniére modalité est plus ré-
cente. Débutée en, 2010, elle consiste
en une activité de conseil aupres d’'en-
treprises dont le CS constitue le coeur
de métier, afin d’épauler leurs dirigeants
dans la réalisation de leur business
model. Cette activité permet d'assurer
une validité externe aux résultats et de
collecter de nouvelles informations per-
mettant d'affiner ces derniers (Modell,
2005).

" Intitulé « crowdsourcing » — voir Webographie. Nous avons aspiré 'ensemble du contenu du blog au sein
duquel nous avons retenu 103 commentaires liés 2 des billets postés par le concepteur du site, nous appa-
raissant pertinents. Ces commentaires provenaient en majorité d'utilisateurs identifiables (59 %). Cette col-

lecte s'est déroulée du 17 janvier 2007 au 15 juin 2010

* Crowdsourcingresults ~ voir Webographie. Seuls 5 commentaires ont retenu notre attention 2 ce jour.

“ Ajoutons que nous poursuivons ces actions afin d'accroitre notre stock d'entretiens et d'observations et de

compléter nos travaux sur le sujet.
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Données primaires

Données secondaires

e 2 Blogs consacres au CS

e 72 entretiens aupres dacteurs du CS
(décisionnaires  d’entreprises ayant. $oit
recours au €S, soit souhaitant y recourir ou
encore souhaitant "étudier)

e 2 questionnaires (] adressé a une
communauté d’internautes participant a des
opérations de CS et | adressé a un groupe
de chefs d'entreprises ayant participé a un
séminaire dédi¢ au CS)

e Les documents disponibles issus de 63
entreprises pratiquant le CS (aux USA et en
France)

e Articles cenués sur e concept de CS et
répartis de la maniére suivante : 12 articles
¢t communications académiques et 27
articles dans des revues professionnelles

Tableau 3 : Les types de données recueillies.

Décrivons a présent, selon le critere
du type de données (primaires ou se-
condaires), les éléments recueillis (ta-
bleau 3).

2.2.2. Métbhode d’analyse
des données

Est concernée ici I'analyse des don-
nées primaires collectées (blogs, entre-
tiens et questionnaires). Les données
secondaires ont été traitées afin de réa-
liser un fond documentaire avec un
double objectif : comparer nos travaux
avec ceux dautres chercheurs, et opé-
rer une veille continue sur les modeles
d’affaires des entreprises de CS, afin de
vérifier si nos résultats restaient cohé-
rents avec la réalité des entreprises.

Concernant les blogs, ils ont fait 'objet
dune analyse qualitative de contenu.
Plus précisément, ce sont les commen-
taires postés sur les 2 blogs énoncés plus
haut qui ont ét€ analysés. Nous avons
choisi de coder I'ensemble des données,
afin d’avoir une vision globale par theme
du phénomeéne de crowdsourcing, tel
que les acteurs I'expriment (Thiétard,
1999: 460). Pour ce faire, nous avons
adopté le cheminement suivant :

¢ lecture des commentaires par réfé-
rence a la problématique ;

16

» formulation des objectifs de I'analy-
se : rechercher les éléments relatifs
au concept de valeur, les éléments
concernant la foule dans le CS, les
impacts possibles du CS et I'am-
pleur estimée de ce phénomene ;

e mise en place d'un codage ouvert
(description des idées a repérer et
des mots les constituant) ;

e classification en themes ;

» analyse par comptage des mots et
des thémes ;

e formalisation des interprétations.

Les résultats du codage peuvent étre
succinctement présentés en spécifiant
les thémes et mots retenus (tableau 4).

Concernant les entretiens, nous avons
défini trois catégories d'entreprises
ayant recours au CS (tableau 5).

Nous avons mené des entretiens au-
pres de dirigeants d’'entreprises apparte-
nant a chacune des trois catégories (1a-
bleau 5). Examinons la maniere avec
laquelle nous avons traité les entretiens
réalisés.

La nouveauté du phénomeéne, en par-
ticulier en France, limite de fait le
nombre des interviewés potentiels. Ce-
pendant, 2 dirigeants d'entreprises de la
catégorie 1, 3 dirigeants de la catégorie

Reproduced with permission of the copyright owner. Further reproduction prohibited without permission.
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Thémes

Idées — Mots

Ampleur du CS

Strategique (important — pertinent — stratégique — déterminant)
Temporaire (mode. test. initiative)

Spectre d’activités

R&D (R&D. idées. pistes. produit, service. procédé)
Commercial {vente, profit)

Communication (id¢es, campagnes. créer. diffuser, contréler)
Production (co-production, produit, service)

Valeur

Colt (codt. prix. diminution)

Démultiplication des opportunités

Revenus

Creéation (innovation, authenticité)

Terme (durée. fong terme. court terme. temporalité, rapidité. facilité)

Motivations

Intrins¢ques
Extrins¢ques
Extrinseques internalisées

Tableau 4 : Codage.

Catégorie |

Catégoric 2 Catégorie 3

Les  entreprises  qui - geérent
clles-mémes leur acuvité de
CS sur leur propre site web ou
sur un site quelles ont créé a
cet effet

Les entreprises qui ont fait du
CS leur ceeur de métier. Elles
gerent done des activités de
Cs pour le compte
d’entreprises clientes dans e

de fa catégornie 2)

Les entreprises qui externalisent leurs
activités de CS aupres d'un intermédiaire
spécialis¢ dans cette activilé (cntrepriscs

cadre de relationsen B to B

Tableau 5 : Catégories d’entreprises pratiquant le CS.

2 et 5 dirigeants de la catégorie 3 ont
été interrogés dans le cadre d’entretiens
semi structurés autour des thémes et
idées mis a jour dans l'analyse docu-
mentaire. Le guide d'entretien érait
donc structuré comme suit :

1. Recours au CS (Quand ? Comment
? Dans quel cadre/contexte ? Avec
qui ? Pourquoti ?)

o

. Réaction initiale face au CS (Favo-
rable/défavorable ? Menace/oppor-
tunité ?)

3. Caractéristiques des contributeurs
et de leurs contributions aux opé-
rations de CS.

4. Conséquences du recours au CS
(En termes de métier/d activité/
d'organisation/de partenaires ? En
termes de couts/profits/qualité/dé-
lais )

5. Difficultés/limites/dangers autour
du CS?

Le caractére stratégique du CS justifie
de s'adresser aux décideurs. A cet
effet, nous avons mené des entretiens
semi structurés et non structurés. Ces
entretiens répondent bien aux objectifs
de vérification et d’approfondissement
des idées et réflexions de l'analyse do-
cumentaire qui leur sont assignés
(Blanchet et Gotman, 1992). Les entre-
tiens ont été intégralement retranscrits.
Parallelement, ils ont fait I'objet d'une
prise de notes sous la forme de fiche
de syntheése d’entretien dont l'objet est
de metire en évidence les éléments
forts du discours de linterlocuteur. Le
logiciel Nvivo8 a été utilisé pour in-
dexer les propos des interlocuteurs in-
terrogés sur la base des thémes ini-
tiaux et les enrichir de nouveaux
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thémes a partir du contenu des entre-
vues.

Dans une logique de validation exter-
ne, les résultats de nos investigations
ont été présentés lors de deux sémi-
naires «recherche / entreprise » autour
du CS. Participaient notamment a ces
séminaires, 24 + 27 dirigeants d'entre-
prises aguerries aux nouvelles techno-
logies, mais sans toutefois recourir au
CS et parfois méme en en méconnais-
sant la pratique’.

Enfin les deux questionnaires ont fait
I'objet de traitements statistiques ba-
siques. Des tableaux croisés dyna-
miques ont été réalisés avec Excel 2007,
de maniere a faire émerger des corréla-
tions entre items, en particulier entre les
caractéristiques des membres de la
communauté interviewés et les types de
stimuli qu’ils privilégient dans leur par-
ticipation a une opération de CS. Le
questionnaire destiné aux chefs d'entre-
prises nous a surtout permis de cibler
les personnes que nous avons ensuite
interviewées de maniére 2 traiter diffé-
remment leurs réponses selon qu’ils
s'estimaient ou non spécialistes en CS.

Le tableau suivant résume les don-
nées collectées et les méthodes d'analy-
se mises en ceuvre (tableau 6).

En conclusion de ce point, deux ca-
ractéristiques de notre démarche sont a
souligner :

¢ Le paradigme interprétativiste rete-
nu, qui nous a conduits a essayer
de comprendre le sens accordé par
les acteurs aux concepts, notions et
idées qu'ils évoquent. Cette orienta-
tion implique notamment de ne pas
s'arréter aux termes employés dans
leur acception premiere, (valeur, in-
novation ou authenticité par
exemple) mais de rechercher le
sens que les acteurs attribuent a ces
termes en accord avec les diverses
acceptions qu'ils recouvrent ;

 La richesse des données collectées,
tant en termes de volume que de
diversité, ce qui nous a amenés a
employer des méthodes danalyse
variées et adaptées.

3. CADRE THEORIQUE

Au regard du rdle central de la foule
dans la définition du CS et de la ques-
tion générale traitée, centrée sur la créa-
tion de valeur, les concepts de foule et
de valeur se devaient d'étre examinés.
Par ailleurs, conformément a I'approche
interprétative retenue, nos investiga-

Types de Entretiens semi . . : . . Documents .
. Blags X Eatretiens non directifs | Questionnaires . . Articles
données structurés d'entreprises de 'S
Types de . . - Acteurs .
M 1 2 2 . Chercheurs
sources potenticls
N < < N
ombre 2 2 3 5 45 2 63 K
de sources
Volume
des 108 N & N 43 2 63 39
données
. Statisuquies - . Base
Analyse Comenu atisuques Conlirmatoires
i sunples documentatres

Tableau 6 : Synthese de la gestion des données.

" Séminaire au laboratoire de recherche GREDEG UMR CNRS UNS 6227 en octobre 2009 et séminaire 2 la
Business School SKEMA — Sophia Antipolis en Mai 2010.
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tions nous ont conduits 2 nous intéres-
ser a trois autres concepts : l'innovation,
I'authenticité et la motivation.

3.1 Concepts initiaux

3.1.1. La foule et ses mécanismes

Le concept de foule est étudié depuis
longtemps. Dans son ouvrage maintes
fois réédité, G. Le Bon (2003) in-
dique : « le mot foule représente une ré-
union d'individus quelconques. .. quels
que soient aussi les hasards quii les ras-
semblent. » (p. 2). La définition semble
large, cependant il ajoute immédiate-
ment «au point de vue psychologique,
l'expression foule prend une significa-
tion loute autre. Dans ceriaines circons-
tances données el seulement dans ces
circonstances, une agglomération
d’hommes posséde des caractéres nou-
veaux fort différents de ceux de chaque
individu qui la compose.» 11 évoque
alors l'idée de « foule organisée». Nous
sommes alors face 2 un jeu a somme
variable. Parfois la somme peut étre né-
gative dans le cas ol le comportement
de la foule s'adosse a des valeurs consi-
dérées défavorablement comme la [a-
cheté ou la violence. Parfois la somme
est positive et c'est le cas qui nous inté-
resse ici. Dans son ouvrage, ]J. Suro-
wiecki (2003) stipule que deux élé-
ments sont requis pour la constitution
d'une foule sage. Le premier élément
est la diversité des interprétations. Dis-
posant de compétences variées, locales
et/ou globales, les individus vont créer
un sens variable par rapport 2 un méme
fait ou a une méme question. Ce point
est important, car il conduit a différen-
tier une foule qui peut sappeler com-
munauté d'avec le concept de commu-

nauté de pratiques (Lefebvre et al,
2004). En effet, la communauté de pra-
tiques implique une certaine homogé-
néité des facons de faire, des attitudes
et du mode de pensée, ce qui tend 2 ré-
duire la diversité. Le role prépondérant
accordé a la diversité souléve égale-
ment une question d'importance : celle
de la rtaille minimale d'une foule ? ].
Howe avance le chiffre de 5 000
(Howe, 2009, p. 282), mais rien na été
scientifiquement démontré. 1l transpa-
rait en revanche, que dans une foule il
existe des «cercles de qualité - qui
conduisent a ce que 90 % de la foule
propose des idées insignifiantes, 9 %
des idées intéressantes, 1 % des idées
tres intéressantes, et il est escompté
qu’un ¢ trouve I'ldée Géniale.

Le deuxi¢me élément est constitué
par I'indépendance des membres de la
foule. Cette indépendance se situe au
niveau du traitement de l'information.
Lauteur fait ici référence a la théorie de
la cascade d'information (Welch, 2000).
Utilisée notamment en finance pour
mieux comprendre le comportement
des acteurs de marché, cette approche
montre le réle prépondérant des infor-
mations externes qui conduisent 2 des
mécanismes de mimétisme comporte-
mental. Ce mimétisme peut aller dans
un sens bénéfique (la standardisation
de certains procédés) ou désastreux
(Ies bulles financiéres), et peut expli-
quer les sommes positives ou négatives
évoquées plus haut. Il en ressort que si
les individus prétent un peu moins d'at-
tention au comportement des autres,
leur performance collective semble étre
supérieure en moyenne (Girotra et al.,
2010). Cette question des liens d'infor-
mations nous semble primordiale alors
méme quelle n'a pas été abordée par J
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Howe lorsqu’il décrit les cing caracté-
ristiques de la foule (Lebraty, 2009). En
effet, aujourd’hui un trés grand nombre
d'internautes appartient a un ou plu-
sieurs réseaux sociaux®. Il ne serait
donc pas surprenant que les cascades
d'informations, autrement dit des phé-
nomeénes de mimétisme passent a tra-
vers ces réseaux. Ce parametre, non
suffisamment étudié a ce jour, exerce
de notre point de vue une certaine in-
fluence sur les mécanismes de CS. Ces
cascades sont peut-étre un moyen théo-
rique d'expliquer voire méme d’exploi-
ter le concept de leader d’'opinion dans
une foule. En effet, méme si les voies
de recherches sont encore largement
inexplorées, attirer des leaders d'opi-
nion correspondant a ses attentes,
pourrait pour une organisation, dans le
cadre d'une opération de CS, orienter
de maniere positive ces phénomenes
de mimétismes potentiels. En ['absence
de cascades, ces leaders seraient
«noyés » dans la foule, en revanche en
présence de cascades ils pourraient
ceuvrer au service de l'organisation.

Concernant une opération de CS, une
foule posséde deux fonctions essen-
tielles qui peuvent étre combinées : la
génération d’'idées et la sélection
d'idées conduisant 2 faire émerger une
solution. 1l est alors possible d'utiliser
une foule pour :

e Générer du contenu : la foule est
un immense réservoir de compé-
tences diverses, qui dans le cadre
d'une opération de CS va générer
de multiples créations individuelles.
Ce contenu peut se ranger selon

deux grandes catégories. La foule
peut fournir des réponses a des
probléemes posés ou offrir de nou-
velles idées, fournissant ainsi de
nouvelles opportunités.

e Sélectionner du contenu : la foule
est un puissant mécanisme de sé-
lection. Elle agit comme un filtre :
au travers de votes, d’avis, de com-
mentaires, une sélection s'opére.
Dans le cadre d'une opération de
CS donnée, la foule peut donc étre
utilisée pour sélectionner les créa-
tions individuelles précédemment
générées et ainsi favoriser I'émer-
gence d'une création collective.

Par sa diversité et I'indépendance de
ses membres, en générant €t/ou en sé-
lectionnant du contenu, la foule permet
de créer. Ainsi, s'il y a création de va-
leur dans le cadre d’opérations de CS,
comme les acteurs du CS saccordent a
le dire, cette valeur est avant tout créce
par la foule. Mais que peut créer la
foule, source de valeur pour une orga-
nisation ? Autrement dit, quelle forme
peut prendre cette valeur ?

3.1.2. Créer et capter
de la valeur 2.0

La valeur est un concept qui, pour les
organisations, englobe une large palette
d'indicateurs. Chaque champ discipli-
naire a eu tendance a développer a par-
tir de besoins spécifiques, des ap-
proches et des instruments de mesure
particuliers de la valeur. Le processus
de création de valeur n'est pas figé lui
non plus, et dépend notamment des

* L'estimation actuelle est que les 2/3 des internautes occidentaux participent un réseau social (www jour-

naldunet.com).

20

Reproduced with permission of the copyright owner. Further reproduction prohibited without permission.



CREER DE LA VALEUR PAR LE CROWDSOURCING : LA DYADE INNOVATION-AUTHENTICITE

particularités du créateur de cette va-
leur : individu, organisation ou encore
société (Lepak et al., 2007). Ainsi, face
a la nature protéiforme du concept, la
valeur sera de prime abord entendue
dans cet article comme une mesure
d'importance accordée par les acteurs
concernés, autrement dit comme une
perception. Si les acteurs du CS sont
convaincus de la valeur créée par les
opérations de CS quils mettent en
ceuvre, ils la percoivent en termes de
colts/rapidité/simplicité, ainsi qu'en
termes d'innovation et d'authenticité
créees par la foule.

La question de la valeur dans le cadre
d'opérations de CS suppose en outre
d'intégrer le média internet dans la ré-
flexion puisqu’il en est un élément obli-
gatoire et méme constitutif. Il s'agit
donc plus précisément de s’intéresser
au role du média dans la valeur créée.
De nombreux travaux montrent la spé-
cificité des relations électroniques dans
la création de valeur (Aguila-Obra et al.,
2007, Moller et Rajala, 2007, Kim et al.,
2010). Plus avant, dans le domaine du
commerce électronique, Amit et Zott
(2001) estiment que la création de va-
leur sarticule autour de quatre dimen-
sions inter reliées : l'efficacité, la com-
plémentarité,  Tlaffiliation et la
nouveauté. Cet article souvent mobilisé’
nous apparait particulierement perti-
nent pour comprendre le réle du web
2.0 dans la valeur créée par une opéra-
tion de CS, au sens ou il fair largement
€cho a nos investigations, notamment
pour les dimensions nouveauté et effi-
cacité. En effet, la capacité d'interactivi-
té du concept de Web 2.0 permet 2 I'in-

ternaute de co-construire du contenu.
Sans cette potentialité, pas de créations
de la foule accessibles aux organisa-
tions. Au plan de la nouveauté, le
média a donc permis de connecter des
parties qui ne l'étaient pas précédem-
ment (les organisations et la foule) car
les concours daffiches d'antan par
exemple, n'ont que peu en commun
avec les opérations de CS daffiches pu-
blicitaires, que ce soit en termes de di-
mension du challenge ou des caracté-
ristiques de la foule. Par ailleurs, le web
2.0 est susceptible de rendre les créa-
tions de la foule plus efficaces que les
créations internes aux organisations ou

- externalisées de maniére traditionnelle.

En effet, a l'instar des résultats de Gas-
poz (2010) concernant les marchés pré-
dictifs appliqués a l'estimation des ré-
sultats d'élections, les créations de la
foule, de qualité comparable voire su-
périeure aux créations traditionnelles,
peuvent étre obtenues de maniere plus
simple, a un cout et dans des délais lar-
gement inférieurs. La mobilisation du
modele d’'Amit et Zott permet donc de
confirmer et de mieux saisir les percep-
tions des acteurs en matiére de création
de valeur par le CS. En effet, cette créa-
tion de valeur est principalement liée 2
deux éléments interreliés :

* la capacité créatrice de la foule,
rendue accessible aux organisations
par le média internet.

e L'efficacité en termes de colts/sim-
plicité/rapidité, potentiellement su-
périeure de ces créations sur les
créations traditionnelles, inhérente
aux caractéristiques intrinseques du
web 2.0.

° 76 fois cités dans les articles disponibles dans sciencedirect notamment,
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Ainsi, dans la suite de ce travail, ce ne
sont pas tant les caractéristiques du
web 2.0, déja largement étudiées qui
seront examinées, mais la forme prise
par la valeur créée par la foule, en
termes d'authenticité et dinnovation,
comme le suggerent les perceptions des
acteurs du CS.

Enfin, pour clore ce point relatif 2 la
valeur, il convient de distinguer création
de valeur et capture de la valeur
Comme l'indique Priem (2007), il peut
exister une confusion entre ces deux
termes. Capturer de la valeur conduit a
maximiser la taille de la part que l'on
peut récupérer sur la valeur totale d'un
élément. Créer de la valeur consiste en
revanche a essayer, notamment via l'in-
novation, a augmenter la valeur que
'on peut avoir sur un élément (Johan-
nessen et Olsen, 2010)".

La foule permet de créer de la valeur
en termes d'innovation et d'authenticité
en générant et/ou en sélectionnant du
contenu. La capturer suppose un busi-
ness model [BM] adapté conformément
a lapproche de la valeur de Ches-
brough (2006b). Le BM étant entendu ici
2 la suite de (Osterwalder er al., 2009)
comme la logique avec laquelle une or-
ganisation crée, fournit et capture de la
valeur. La construction d'un BM adapté
aux opérations de CS constitue précisé-
ment l'objectif de cette recherche.

3.2. Concepts €émergeants
« La vraie valeur pour le client c'est la

possibilité de créer, c'est ce qui leur per-
mettra de survivre. »

« On veut favoriser la création d'inno-
vation »

«On traque les sentiments authen-
tigues, cest ce quii nous intéresse »

« Ce n'est pas si évident d essayer d at-
tirer la foule, de comprendre pourqguoi
certains veulent venir. On cherche a
mieux cerner leurs motivations »

Ces quatre verbatim sont représenta-
tifs de l'importance qu'attachent les ac-
teurs aux concepts suivants : innova-
tion, authenticité et motivation.
Innovation et authenticité sont les
termes employés par les acteurs du CS
lorsqu'ils s'expriment sur la valeur per-
cue ou la valeur attendue des opéra-
tions de CS qu'ils mettent en ceuvre. La
motivation a quant a elle naturellement
émergé de leurs questionnements
concernant les moyens permettant d'in-
citer la foule 2 participer a ces mémes
opérations de CS.

3.2.1. Innovation et autbenticité

Nos investigations ont mis en lumiere
que les acteurs du CS attendent de Ia
foule des créations innovantes et/ou
authentiques. L'examen de la littérature
révele de multiples significations de
I'innovation et de l'authenticité. Aussi,
pour chacun, nous évoquerons des dé-
finitions académiques susceptibles de
sappliquer a notre étude et compa-
tibles avec la vision des acteurs inter-
viewés. Ce point a donc pour objet de
définir les deux concepts au plan théo-
rique afin d’étre en mesure de les iden-
tifier et au-dela de les susciter dans le
cadre d'opérations de CS.

» par analogie avec un gateau, créer de la valeur suppose de faire grossir ce giteau, capter cette valeur

consiste 4 s'en octroyer le maximum de parts.
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Innovation

Etymologiquement. le mot innovation
vient du latin n2ovus (nouveau) qui gé-
nere le verbe imnovare défini comme le
«fait d'introduire dans une chose éla-
blie, guelque chose de nouveau, d'enco-
re inconnii». 1l est associé a la notion
de progres et hénéficie d'une connota-
tion positive, valorisante en Sciences
Humaines. 1l se distingue de l'invention
par lidée dune valorisation écono-
mique de cette derniére. Ainsi, lorsque
les acteurs du CS expriment des atientes
en matiere d'innovation, créatrice de
valeur pour l'organisation, c'est bien le
terme consacré qu'ils utilisent.

Pour préciser ce concept aux accep-
tions diverses et parfois contradictoires,
nous nous appuyons sur les niveaux
dranalyse suivants : la nature méme de
l'innovation appréhendée  soit  en
termes de résultat, soit de processus ;
les principales classifications de l'inno-
vation ; le systeme de référence utilisé
pour apprécier la nouveauté (Mors,
2010, Ayerbe, 20006, Crossan et Apay-
din, 2010).

La nature méme de l'innovation
appréhendée soit en termes de ré-
sultat, soit de processus. En tant que
résultat, l'innovation présente nécessai-
rement un caractere «accompli», qu'il
s'agisse d'une technologie, d'un produit
ou d'un procédé. En tant que proces-
sus, linnovation est appréhendée de
maniere dynamique a travers ses che-
minements, ses trajectoires. Une opéra-
tion de CS s'inscrit donc dans le pro-
cessus d'innovation d'une organisation.
Son résultat est constitué¢ par la sélec-
tion opéréc soit par cette méme organi-
sation, soit par la foule, d'unc des pro-
ductions de cette derniére.

Les principales classifications de
Pinnovation. Au nombre de deux,
elles distinguent une classification selon
la nawre intrinseque de la nouveauté
d'une classification selon lintensité (ou
le degré) quelle peut prendre.

* Selon la nature intrinseque de l'in-
novation une nouvelle classification
émerge distinguant innovation
technologique wversus organisation-
nelle et innovation de produit ver-
sus de procédé. Le plus souvent as-
similée 2 une innovation interne,
I'innovation organisationnelle porte
notamment sur les structures for-
melles, les regles et les procédures
et les systemes de prise de déci-
sion. De ce fait elle ne concerne
pas, pour linstant, les opérations
de CS. Linnovation technologique
quant a elle, concerne a la fois les
produits et les procédés, qu'ils
soient nouveaux ou améliorés, et
quils relevent plutdt d'un référen-
tiel externe (la sanction du marché)
pour les premiers et interne (I'éva-
luation de l'organisation) pour les
seconds. Remarquons que les opé-
rations de CS portent indifférem-
ment sur des innovations produits
et procédés.

* Lintensité ou le degré de l'innova-
tion peut étre représenté sur un
continuum allant de radicale a in-
crémentale. Dés lors I'innovation
sera qualifiée de radicale lorsqu’el-
le repose sur des connaissances
nouvelles, parfois totalement étran-
geéres aux savoir-faire traditionnels.
A Tautre extrémité, l'innovation
sera dite incrémentale car n'impli-
quant pas de savoir-faire fonda-
mentalement nouveaux et reposant
sur une amélioration progressive
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des connaissances existantes. Les
attentes en matiére de créations in-
novantes des opérations de CS re-
levent plutdt de l'innovation radica-
le, cependant, comme nous le
verrons, le CS peut mener 2 des in-
novations incrémentales.

Le systeme de référence utilisé
pour apprécier la nouveauté. Deux
référentiels dominent la littérature en
tant qu'extrémités d'un continuum :

e L'organisation ou référentiel mini-
mal dans le cadre cuquel il y a in-
novation lorsque I'entreprise effec-
tue quelque chose qu'elle n'avait
jamais effectué auparavant.

e Le marché ou référentiel maximal.
Dans cette acception, l'innovation
ne sera effective que si elle est ac-
complie pour la premicre fois dans
I'absolu.

Les créations innovantes attendues
des opérations de CS sont le plus sou-
vent jugées comme telles par |'organi-
sation qui, par référence a elle-méme,
apprécie la nouveauté. En effet, lors-
qu’elle propose un challenge, 'organi-
sation espere bénéficier des compé-
tences d'individus dont le domaine
d'expertise est suffisamment éloigné du
sien, pour obtenir des solutions inno-
vantes grice 2 des processus analo-
giques ou des phénomenes de transpo-
siion. Ces solutions n'apparaissent pas
nécessairement nouvelles pour le mar-
ché mais, elles le sont pour |'organisa-
tion.

En résumé, les attentes en termes de
créations innovantes d'une opération

de CS s'expriment par la nouveauté
plutor radicale, d'un produit ou dun
procédé, nouveauté établie par I'organi-
sation ¢t obtenue grice a l'expertise
d'individus dans la foule dont le do-
maine de compétence est rarement
identique 2 celui de 'organisation.

L authenticité

Les attentes en termes de créations
authentiques des acteurs du CS sont,
dans leur trés grande majorité, reliées a
une marque (Légo, Dell, Gervais, Kic-
kers...). Elles orientent deés lors ce tra-
vail de définition vers 'authenticité de¢
la marque.

Selon Kolar et Zabkar, (Kolar et Zah-
kar, 2010), l'authenticité de la marque
peut étre définie a partir de dimensions
cognitive ou expérientielle. L'image co-
gnitive permet de mettre en exergue les
croyances sur lesquelles les consomma-
teurs semblent sappuver pour établir
l'authenticité d'une marque. Selon cette
approche, une marque authentique
pourrait se définir comme une marque
percue d'origine, ancrée dans une ori-
gine et donc singuliere, sinceére ou en-
core qui fait autorité. conformément a
sa racine grecque aiithentikos'.

Si des dimensions cognitives transpa-
raissent dans la litérature et les pra-
tiques commerciales pour traduire I'au-
thenticité de la marque, celle-ci émerge
également d’éléments affectifs et senso-
riels. Sous son angle expérientiel, la
marque authentique suppose une
connexion intime, voire passionnelle
entre la marque et le consommateur

Encyclopédie du Bon Francais dans I'Usage Contemporain, 1972 ; Dictionnaire Historique de Lt Langue
Frangaise. 1998 ; Dictionnaire du Francais, 1999 : Dictionnaire du Francais. 1999 1 Dictionnaire Quillet de la

Langue Francaise, 1975.
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(Gobe, 2001). La marque constitue le
catalyseur d'une expérience qui trans-
porte le consommateur dans ses souve-
nirs (Cova et Cova, 2001: 78) et/ou lui
permet de créer ou d'affirmer son iden-
tité¢ personnelle (Maclntosh et Prentice,
1999). La marque authentique requiert
donc un lien fort, une véritable proxi-
mité entre la marque et le consomma-
teur qui suscitera l'investissement de ce
dernier dans la marque, sa participation
a sa construction et a son image.

Cet effort de définition de la marque
authentique éclaire les attentes des ac-
teurs du CS en matieére de créations au-
thentiques. En effet, ils attendent de la
foule des créations singulieres, origi-
nales donc authentiques dans 'accep-
tion cognitive du concept. De plus, ils
attendent de la fouie qu’elle participe, a
travers ses créations, a la construction
de l'image et lidentité de la marque,
qui seront dautant plus authentiques
que la proximité de la foule avec la
marque sera importante. Cette nécessai-
re proximité conduit ici 4 réduire la
foule aux consommateurs de la
marque, avec pour conséquence la
transformation de la foule en une com-
munauté tribu.

Afin de développer et de nourrir la re-
lation entre la marque et le consomma-
teur, les démarches de marketing expé-
rientie] font largement usage du
concept d'immersion (Fournier, 1998).
Schématiquement, il s'agit de créer des
contextes expérientiels favorisant I'im-
mersion du consommateur, tels que les
magasins, les usines, les fétes ct les sites
web de marque (Caru ct Cova, 2000).
Les opérations de CS semblent bien
s'inscrire dans ces contextes expérien-
tiels créés par les organisations pour
développer la relation du consomma-

teur a la marque. Les opérations de CS
rempliraient dés lors une double fone-
tion s'auto renforgant :

* Renforcement du lien entre la
marque et le consommateur ;

* Production et/ou sélection par le
consommateur de créations au-
thentiques.

3.2.2. Motivations

Le succeés d'une opération de CS re-
pose sur la participation de la foule,
plus précisément sur la participation
d'un nombre dindividus suffisamment
important pour bénéficier de leur diver-
sité. 1l s'agit donc pour les acteurs du
CS de susciter la participation de la
foule. Les travaux en psychologie ont
montré que la motivation est un anté-
cédent du comportement (participatif)
et de la performance, la motivation
étant un état psychologique dont le ré-
sultat est le comportement (Mitchell et
Daniels, 2003). Ils ont également mis en
lumiere trois types de motivations (Deci
et Ryan, 2000) : intrinséques, extrin-
seques et extrinseques internalisées,

Les motivations typiquement in-
trinséques : sont liées a la tiche. Elles
apparaissent quand une activité satisfait
les besoins de base. d’'un individu en
termes de compétences, de maitrise et
d'autonomie. 1l en résulte que ces acti-
sont intéressantes a améliorer
pour elies-mémes. Elles ne constituent
pas des moyens pour aboutir a des fins.
Les opérations de CS au cceur de cette
recherche sont intrinsequement moti-
vantes, en permettant aux contributeurs
d'exprimer leur créativité et au-dela de
faire I'expérience du sentiment de satis-
faction et d'accomplissement.

vités
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Les motivations typiquement ex-
trinséques : sont liées a l'environne-
ment de la tache. La tiche n'est pas réa-
lisée pour elle-méme mais pour ce qu’il
est possible d'en retirer. C'est pourquoi
les motivations extrinseéques sont carac-
térisées par une focalisation sur la ré-
compense, souvent assimilable a une
compensation financiére. Les opéra-
tions de CS érudiées ne donnent pas
toutes lieu 2 des réwibutions finan-
cieres, et quand elles sont associées a
une rémunération, celles-ci sont extré-
mement variables oscillant environ
entre quelques centaines et 1 million
d'euros. Pour les plus rémunératrices
d'entre elles, les opérations de CS sont
donc extrinsequement motivantes.

Entre motivations intrinseques et ex-
trinséques il existe un continuum de
motivations considérées comme mixtes.
Elles ne sont pas intrinseques au dé-
part, mais elles passent par un proces-
sus dinternalisation qui les transforme
par rapport aux motivations strictement
extrinseéques. Internaliser des moti-
vations extrinséques est notamment
lié au renforcement de I'ego, au senti-
ment de valorisation. Cela se traduit par
le fait que participer 2 une opération de
CS peut procurer un certain statut et
une visibilité au sein de la communau-
té des participants comme a I'extérieur
d'une part et des opportunités profes-
sionnelles d’autre part. Statut/visibilité
et opportunités de carriere sont donc
potentiellement sources de motivations
importantes dans la participation aux
challenges. L'internalisation de motiva-
tions extrinséques se traduit également
par l'identification a certaines actions.
Par exemple, cela conduit les partici-
pants 4 chercher a éliminer des pro-
blemes ou a proposer de nouvelles
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fonctionnalités concernant le site de CS,
améliorations qu’ils percoivent comme
importantes dans leur participation im-
médiate au challenge. Ces actions
d’'amélioration sont potentiellement
source de fortes motivations dans la
participation aux challenges, car valori-
santes auprés de la communauté des
participants d'une part, et source de sa-
tisfaction voire d'accomplissement per-
sonnel dautre part.

Afin de renforcer la participation de la
foule, les acteurs du CS disposent donc
d'une palette de motivations sur les-
quelles ils peuvent sappuyer par la
mise en place de stimuli variés tels que
I'intérét de la tache, la rémunération
et/ou la valorisation et/ou les opportu-
nités professionnelles pour le vain-
queur du challenge. Se pose dés lors la
question du ou des stimuli a privilégier
pour une opération de CS donnée. Au-
trement dit, y a-t-il un type de motiva-
tion plutdt quun autre a actionner
selon les attentes attachées aux opéra-
tions de CS ?

4. RESULTATS

Ce point vise a répondre a la ques-
tion générale guidant cet article
«comment une opération de CS per-
met-elle de créer de la valeur pour une
organisation ?». Structurés autour de
deux questions intermédiaires, ces ré-
sultats établissent des liens entre diffé-
rents éléments de la problématique.
L'objet du premier point est d’exposer
les liens entre type de foule et type
d'incitation susceptible de la motiver,
puis, entre type de foule et forme de
valeur recherchée. Ainsi. le second
point, en combinant les deux préce-
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dents liens, présentera notre réponse a
la problématique de recherche.

4.1. Type de foule, incitations
et forme de valeur recherchée

Explicitons ici les liens entre type de
foule et incitations puis forme de valeur
recherchée.

4.1.1. Comment apprébender
la foule pour capter sa valeur
potentielle ©

Afin de répondre a cette premiére
sous-question, nous nous sommies fon-
dés sur trois éléments principaux
I'analyse du questionnaire proposé a
une communauté d'internautes prati-
quant le CS, les entretiens que nous
avons menés et I'analyse de la littératu-
re sur les motivations.

Si de prime abord la foule peut étre
assimilée a un énorme gisement de
compétences anonymes, puiser effica-
cement dans ces dernieres suppose

Fasiiznns s dompstants

Intencitg !

Hyhride

Fazicnner .
Tvpe de fouls

d'établir une typologie de la masse des
internautes. En effet nos investigations
ont mis a jour que les individus dans la
foule participent a des opérations de CS
pour deux grands types de raisons : par
passion et par intérét. Sur cette base, la
foule peut étre scindée en deux com-
munautés que nous dénommons : la
communauté « passionnée-compétente »
pour la premiére et la communauté
«compétente-passionnée » pour la se-
conde. afin de rendre compte des prio-
rités caractérisant chacune des deux
communautés. Remarquons par ailleurs
que ces deux communautés ne sont pas
¢tanches, mais constituent plutdt les ex-
trémes d'un continuum au centre du-
quel se situe une communauté hybride
comme l'indique la figure 1 ci-dessous.

Les types de foules repérées saverent
fondées sur leurs motivations. Clest
donc naturellement les travaux des psy-
chologues sur le sujet qui nous ont
permis d'analyser ces communautés et
leurs motivations, ainsi que les incita-
tions spécifiques a utiliser pour chacu-
nc d'entre elles.

Competants Passionnas

e 0 SO 2 ole corapate e

it P rappeort 3 iatachiz

PRI TREL ] Mide

Figure 1 : Typologie de la foule.
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. _—— Niveau et
Caractéristiques de la Nature des
P . spectre des Exemples
motivation intrinscque compétences .
compcétences
La beauté du geste - | Focalisée sur une | Niveau variable o Dell
vlobalcment. désintéressée. | tiche lice @ une | mans speetre e Lewvo
Luappartenance & une | marque  ctou  au | hmité e Ducati
communauté, un réseaun | produit  ou  au
comme but cn soi service qui ur est
rattach¢

Tableau 7 : Caractéristiques de la communauté passionnée-compétente.

La communauté des « passionnés —
compétents » [PC]. Ce type de com-
munauté se caractérise par le fait de
porter une attention « fervente », un in-
térét trées important a une tache spéci-
fique liée fréquemment a la marque
d'un bien (améliorer les produits de
Dell) ou d'un service (réaliser du jour-
nalisme d'investigation au profit du
journal « The Guardian»). Nous avons
observé que la motivation des membres
de ce type de communauté se focalise
sur une volonté individuelle d'améliora-
tion du centre dintérét qui les ras-
semble. De plus, généralement ils ne
sont pas rémunérés pour leur participa-
tion. Dans ce cas, c'est la tiche en elle-
méme, et non pas la tache en tant que
moyen pour aboutir a des fins. qui mo-
tive avant tout la communauté. Ce type
de foule est donc mi par des motiva-
tions intrinséques comme l'indique le
tableau ci-dessus (tableau 7).

Comment alors entrer en relation
avec ce type de foule et au-dela stimu-
ler sa participation ? Les motivations in-
trinséques étant liées a la tache concer-
nant, dans le cas du CS, une marque
et/ou le produit ou service qui lui est
rattaché, il convient que cette marque
soit suffisamment attractive pour dispo-
ser d'une communauté, constituée es-
sentiellement de consommateurs, de

taille suffisante. L'observation par 'or-
ganisation recourant au CS, d'un com-
portement éthique, a I'égard de sa com-
munauté, mais aussi concernant les
valeurs « du moment » comme le déve-
loppement durable ou I'écologie, save-
re également importante. 1l existe en
effet au sein de la foule, avec une forte
probabilité, des «veilleurs» sortes de
gardes fous toujours préts a dénoncer
ce qui pourrait étre percu comme une
forme de trahison de la communauté.
Se sentant trahis, les membres de la
communauté ne pourraient plus s'iden-
tifier & la marque, ce qui conduirait 2
une dissipation rapide de la commu-
nauté". L'usage de techniques favori-
sant I'immersion du consommateur afin
de renforcer les liens entre marque et
consommateurs, tels que préconisé
dans les démarches de marketing expé-
rientiel est également adapté. 1] sagit en
particulier d'un travail sur le site web
support de l'opération de CS, et notam-
ment sur sa convivialité.

Enfin, la participation des consomma-
teurs passionnés sera renforcée par leur
valorisation aupres de la communauté,
qui consiste 4 montrer aux internautes
que leur idée peut étre réellement prise
en compte et, fierté supréme, qu'elle
sera alors intégrée dans les prochains
produits. Le sentiment fort de « paterni-

“ La polémique sur l'utilisation de produits nocifs dans la marque « écolo » Ushuaia constitue un bon exemple
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1€ partagée » du produit associé a celui
dappartenance 2 une communauté ou
a un réseau ne peut que susciter des
émules.

La communauté des « compétents
— passionnés » [CP]. De maniére indis-
cutable, les membres de ce type de
communauté recherchent avant tout la
satisfaction d'un intérét matériel princi-
palement sous forme de rémunération.
Dans ce cas c’est 'environnement ex-
terne de la tiche qui motive avant tout
linternaute. la tiche constitue un
moyen et non une fin, le comportement
de ce type de foule étant alors régi par
des motivations extrinséques.

La communauté se constituera puis s¢
soudera alors autour du modele daf-
faires que propose l'organisation sup-
portant l'opération de CS. Le tableau
suivant décrit les caractéristiques de ce
type de communauté (tableau 8).

Quelles sont les incitations qui per-
mettent alors d'attirer ce type de foule ?

Une double idée peut étre avancée
ici. Premi¢rement, concernant le site en
lui-méme, il convient pour l'organisa-
tion qui gere I'opération de CS de pro-
poser un modele daffaires pertinent et
cohérent garantissant que ['internaute
ne soit pas lésé. De ce point de vue, les
questions du droit de propriété de
lidée et la réuibution du découvreur
sont essentielles (Ayerbe et Chanal,
2010). 11 faut éviter l'appropriation
d'une idée sans rémunération de son

auteur. Par ailleurs, le site supportant
I'opération de CS se doit d'étre respec-
table et crédible. La signature de
contrats avec des clients reconnus par
exemple contribuera 2 cette respectabi-
lit¢. Deuxiémement, concernant les ré-
tributions  directement accordées aux
«trouveurs », elles sont ici exclusive-
ment financieres. Il va s'agir de primes
définies a l'avance, d'un montant élevé
renforcant ainsi la crédibilité du site et
clairement indiquées. En revanche, sou-
lignons que les facteurs de réussite at-
tachés a la précédente communauté
n'apparaissent plus primordiaux. Ainsi
un découvreur se sentira plus concerné
par I'avantage matériel qu'il pourra reti-
rer de la mise en service effective de
son idée que par le sentiment de fierté
d'en étre l'auteur.

La communauté hybride. Elle com-
prend des personnes qui ne participent
pas aux opérations de CS par pure pas-
sion pour la marque ou le produit/ser-
vice associ¢. Mais leur participation
n'est pas liée exclusivement 2 une rétri-
bution financiére non plus. Ce type de
foule s'avere tres volatile et d'un apport
extrémement variable. Les contributeurs
du site Istockphoto par exemple peu-
vent étre rattachés 2 cette catégorie.
Leurs motivations sont certes liées au
départ a une rétribution financiere, mais
aussi, au fur et 3 mesure de leur parti-
cipation, leur motivation évolue vers
I'appartenance a une communauté avec
les opportunités qui y sont attachées en

Caractéristiques de la . , Niveau de
R - Nature des compétences ) Exemples
motivation extrinséque compétences
Une rémunération Focalisée sur les | Variable mais e InnoCentive
demandes  de celui qui | a tendance o [deaken
propose Pactivité Clevee e Hypios
e Planet Innov

Tableau 8 : Caractéristiques de la communauté compétente-passionnée.
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Caractéristiques de la

des opportunités ce que 'on peut en retirer

s L - . Niveau de
motivation extrinséque | Nature des compétences X Exemples
. . compétences
internalisée
Un statut. une visibilité. | Focalisée sur la tiche et | Variable/Moyen e Istockphoto

observateurs de
France 24

e Nokiu
Innovators

o s

Calhng all

Tableau 9 : Caractéristiques de la communauté hybride.

terme de visibilité notamment. Nous
sommes dans ce cas face a des motiva-
tions extrinséques internalisées.

Le tableau ci-dessus décrit cette com-
munauté hybride (tableau 9).

Comment inciter alors ce type de
foule 7 1l convient de proposer la possi-
bilité de se faire connaitre, ce qui per-
mettra par la suite, de trouver un
meilleur emploi ou simplement de flat-
ter son ego par exemple. Cependant, le
caractére non tranché des motivations
de cette communauté autorise égale-
ment 'utilisation des stimuli propres
aux deux autres communautés avec
une intensité variable. Par exemple, les
sommes allouées aux challenges sont
généralement plus faibles.

Au terme de ce point, il s'avere que
pour capter la valeur potentielle dune
foule, il convient de déterminer le type
de foule répondant aux attentes atta-
chées a l'opération de CS concernée.
Ce n'est qu'ensuite que type de foule et
incitations  spécifiques pourront étre
mis en adéquation de la maniere sui-
vante :

e Passionnés — compétents: réagis-
sant a des motivations intrinseques
donc des incitations liées a la tiche.

e Compétents — passionnés : r¢agis-
sant 2 des motivations extrinséques
donc des incitations financiéres.

30

e Hybride : réagissant a des motiva-
tions extrinséques internalisées
donc des incitations liées au statut
et a la visibilité des individus.

Ajoutons que la mixité des motiva-
tions extrinseques internalisées permet
leur utilisation pour stimuler les deux
autres types de foules.

Déterminons a présent les liens sus-
ceptibles d'exister entre type de foule et
formes de valeur recherchée dans une
opération de CS.

4.1.2. Quels rapports
s’établissent entre types de foule
et forme de valeur ?

Pour répondre 2 cette seconde sous-
question, nous nous sommes fondés
sur deux éléments principaux : 'obser-
vation détaillée de 63 entreprises prati-
quant le CS et les entretiens que nous
avons menges.

Nos analyses font nettement appa-
raitre des liens entre type de foule et
forme de valeur. Des lors, pourquoi un
type de foule pourrait-il plus innover
quun autre ? La réponse est triple
compétences, diversité et mode de sé-
lection.

Premicrement, du point de vue des
compétences, innover nécessite  des
compétences dun certain niveau pour
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pouvoir imaginer ce quune idée peut
apporter a un produit ou service. L'au-
thenticité quant a elle tient plus d'un
sentiment exprimant la proximité d'une
personne avec une marque, un produit
ou un service. Ce lien de proximité
savere indispensable dans la participa-
tion de la foule 2 la construction de
lidentité et de l'image d'une marque.
Par contre, peu de compétences sem-
blent requises pour étre authentique.

Deuxiemement, la notion de diversi-
té€, apparait essenticlle dans le proces-
sus de création innovante. En effet,
créer de l'innovation requiert I'apport
de muliiples perspectives et connais-
sances, susceptibles de permettre la
création d'une nouvelle idée, qui s'ave-
re étre bien souvent, la transposition
d'une solution existante 2 un nouveau
contexte. J. Surowiecki (2005) décrit
fort bien I'apport de la diversité pour
I'innovation : « plus importante est la di-
versilé, non pas ai sens sociologiquee,
mais plutét conceptuel et cognitif. Vous
cherchez de la diversité parmi les entre-
preneurs qui viennent soumettre leurs
idées, el vous finissez avec des diffé-
rences significatives parmi ces idées
plutdr qu avec des variations mineures
sur un méme concept.» p. 63. Dans ce
cadre, les membres de la communauté
CP, motivés par la rétribution financie-
re, se caractériseront par une grande
hétérogénéité des connaissances et des
attitudes par rapport au produit ou au
service sous-jacent a la tache ; clest
cette diversité qui sera source d'inno-
vation pour le produit ou le service. A
I'opposé, la recherche dauthenticité
conduit a établir et renforcer le lien qui
unit des individus souvent consomma-
teurs, autour d'une marque et du pro-
duit ou service qui y est associé. Il ap-

parait des lors une certaine homogé-
n€ité cognitive au sein des membres de
la communauté PC, qui sagrégent via
des motivations intrinseques liées a la
marque et au produit ou au service as-
SOCi€.

Troisiémement, le mode de sélection
savere également déterminant. Dans
le cadre de l'authenticité, il sagit de
chercher la tendance lourde, majoritai-
re qu'exprime la foule au regard d'une
marque et du produit ou service asso-
cié. Il est extrémement ardu pour une
personne ou un petit groupe de déter-
miner cette tendance. Cela s'explique
par le nécessaire traitement d'un tres
grand nombre d'avis, d’idées ou d’opi-
nions, de qualité souvent moyenne
voire médiocre. Aussi, il apparait plus
efficace de laisser la foule opérer cette
sélection pour faire émerger les idées
qui la représentent le mieux. Clest
ainsi que le mécanisme de vote sap-
plique trés bien i ce processus, que
I'on pourrait qualifier de démocra-
tique. De plus comme le précise Howe
dans son ouvrage : « la foule a toujours
raison » (Howe, 2009: 287). Concer-
nant l'innovation, il sagit au contraire
de repérer la « pépite » dans le tamis du
chercheur dor. La, seul lI'xeil avert
d'un expert ou dun groupe d'experts
pourra comprendre la portée d'une
idée pour un probléme et juger de sa
faisabilité. Ici. la sélection s'opeére par
Pentreprise qui recourt au CS ou par
une équipe mélant cetie entreprise et
le prestataire de service gérant I'opéra-
tion, mais ce n'est pas la foule qui sé-
lectionne. C'est donc bien le référentiel
minimum, c'est-a-dire ['organisation,
qui est utilis¢ pour juger de l'innova-
tion apportée a un produit, un service
ou un procédé.
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Le tableau suivant résume notre pro-
pos et illustre les liens entre type de
foule et forme de valeur recherchée (ta-
bleau 10).

Examinons enfin le cas de la foule hy-
bride. Ce type de foule est mi par des
motivations extrinséques internalisées
et réagit en particulier aux incitations
qui augmentent la visibilité des
membres au sein de la communauté et
qui offrent des opportunités profession-
nelles. A ce stade de nos investigations,
nous estimons que ce type de foule
peut proposer des améliorations a des
produits  existants. Cependant, ['éloi-
gnement de la foule et du produit peut
conduire 2 ce que ces améliorations ne
soient pas partagées par la communau-
té des consommateurs du produit. Il ne
s'agit donc pas ici d'innovations radi-
cales, ni de créations authentiques.

Les deux modes de sélection des
idées ont été observés ; le choix de
I'un ou de I'autre étant lié au niveau de
contréle que souhaite conserver l'en-
treprise sur ce qui va émerger. Par
exemple, dans le cas des ohservateurs
de France 24, la sélection des repor-
tages amateurs est effectuée par la
chaine d'information. Dans le cas du

site  Istockphoto, le classement des
meilleures photos s'opére par les votes
des membres du site. L'observation at-
tentive de ces deux cas met en lumie-
re que l'on y trouve des créations
moyennement authentiques (car fil-
trées par la chaine dans le cas des re-
portages d'actualité ou artificiellement
embellies par leurs propres auteurs
afin de rendre leurs photos plus ven-
dables, ceci au détriment de leur véri-
table sensihilité, source d'authenticité)
et des innovations plutdt incrémen-
tales (ces 2 sites n‘ont ni révolutionné
les reportages d'actualité, ni le monde
de la photo).

4.2. Vers un business model
adapté au crowdsourcing

En réponse a notre interrogation ini-
tiale : « Comment une opération de CS
permet-elle de créer de la valeur pour
une organisation ? », nous proposons les
bases d’'un business model adapté aux
entreprises :

e gérant elles-mémes leurs opéra-
tions de CS. Elles externalisent cer-
taines activités auprés de la foule,
mais elles le font sur leur propre

Forme de valeur recherchée

Authenticité

Innovation

compétents — Difficile & définir.  car  les | Création de valeur par la diversite
passionnés solutions proposées sont lices i | conceptuclle et cognitive
I'avanmage attendu (fa rétribution | Compctences et distance facilitent la

Y financicre) et non a la marque. au | création dinnovations
E produit ou au service L entreprise sélectionne
& passionnés — Creation  de valeur  par  la | La fuible diversité des competences
Z compétents proximit¢ cntre foule, la marque | réduit la  probabilit¢  d occurrence
b ¢t le produit ou le service d’une innovauon
= d'un sentiment

Emergence
donunant
La foule sélectionne

Tableau 10 : Liens entre type de foule et forme de valeur recherchée.
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site web ou sur un site dédié
quelles ont créé a cet effet ;

e d'intermédiation de CS, autrement
dit des entreprises dont le CS
constitue le coeur de métier en gé-
rant des opérations de CS pour le
compte d'organisations clientes.

Comme le proposent Osterwalder et
al,, (2009), un BM peut étre déraillé a
partir d'un canevas comportant neuf
blocs. Nous nous focaliserons ici sur
trois blocs en particulier : l'offre de va-
leur, les ressources clés et les activiiés
clés. L'offre de valeur représente la
forme de valeur recherchée par le client
et proposée par lentreprise. Les res-
sources clés sont les éléments sur les-
quels une organisation sappuic pour
nourrir ses activités clés et ainsi créer de
la valeur. Les activités clés représentent
les opérations essentielles qu'effectue
I'organisation et qui meénent 2 la créa-
tion de valeur. Dans notre cas, 'offre de
valeur s'appuie sur I'explicitation, par
I'entreprise qui souhaite externaliser
une de ses activités aupres de la foule,
"de ses attentes en termes dauthenticité
ou dinnovation concernant I'opération
de CS. Les ressources clés sont consti-
tuées par la foule et plus précisément
par le type de foule qui sera ciblé. Les
activités clés sont constituées par la gé-
nération et/ou la sélection des contenus
opérée par la foule. Pour reprendre la
taxinomie proposée par Osterwalder et
al., pp. 138-139, I'épicentre de ce BM a
pour origine l'offre de valeur.

Le processus permettant de définir un
BM cohérent pour une opération de CS
donnée sappuie sur les réponses aux
deux sous-questions de recherche ex-
posées précédemment. Ce processus se
déroule concrétement de la maniére
suivante :

1. Déterminer la forme de valeur que
I'entreprise souhaite ajouter a son
activité : innovation ou authentici-
té.

10

. Selon la forme de valeur recher-
chée, un certain type de foule doit
étre visé. Une foule ne participant
pas spontanément, il convient
également de choisir des incita-
tions correspondant aux motiva-
tions animant le type de foule
recherché. Parmi la palette d'incita-
tions disponibles, il conviendra de
les déterminer finement et de
mettre en place celles qui sont
adaptées (de la rémunération a la
valorisation de l'idée d'un individu
en passant par la mise en place de
fonctionnalités assurant la visibili-
té¢ et au-dela des perspectives
d'embauche par exemple).

3. Enfin, selon la forme de valeur re-
cherchée et le type de foule visé, il
est nécessaire de définir le role dé-
volu a la foule, en termes de géné-
ration et/ou de sélection de conte-
nu. Dans cet article, nous nous
sommes focalisés sur une généra-
tion de contenu opérée par la
foule, associ¢e a4 une sélection du
contenu prise en charge, soit par la
foule, soit par I'entreprise selon la
forme de valeur recherchée. Le cas
dans lequel l'organisation génére
elle-méme du contenu et délegue
uniquement a la foule 'opération
de sélection, n'a pas été éwudié.
Cette approche constitue dailleurs
une piste de recherche qu’il
conviendra d'explorer ultérieure-
ment.

La figure suivante résume le proces-
sus permetant de créer de la valeur a
travers une opération de CS (figure 2).
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Figure 2 : Processus de création de valeur par une opération
de crowdsourcing.

Le processus permettant a unc orga-
nisation de créer de la valeur, en termes
d'innovation ou d'authenticité, dans le
cadre d'une opération de CS a été ex-
posé. Présentons a présent trois
exemples emblématiques de CS, de ma-
niére 2 illustrer ce processus en obscr-
vant, les incitations mises en oeuvre
dans le cadre de ces opérations de CS
afin d’'en déduire. le type de motivation
et donc le type de foule attiré, et au-
dela d'estimer la forme de valeur créée
pour l'entreprise.

5. CONCLUSION AUTOUR
D’EXEMPLES EMBLEMATIQUES

En un peu moins de quatre ans, le
nombre de sites se déclarant faire appel
au concept de crowdsourcing n'a cessé
d'augmenter. Actucllement, le site Ope-
ninnovators notamment, renferme pres
dune centaine dexemples. Les trois
illustrations choisies ici nous paraissent
remarquables car a la fois comparables
(leur objet réside dans la génération
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d'idées) et pourtant différentes (nous le
verrons en synthese), mais aussi repré-
sentatives de I'ensemble des autres sites
de crowdsourcing que nous avons ob-
servés, et enfin permettant de discuter
et dexpliciter les résultats précédem-
ment présentes.

Chaque cas sera d'abord brievement
présenté, puis nous spécifierons le type
d'incitation proposé, la forme de valeur
recherchée et ainsi le type de commu-
nauté y participant.

5.1. Améliorer ou innover ?
Le cas de Dell IdeaStorm

Lancé par Dell en février 2007, IdeaS-
torm vise a l'externalisation d’une partie
des activités de R&D de Dell. Pour ce
faire Dell indique vouloir profiter de ses
millions de clients répartis dans plus de
100 pays. Le principe parait simple :
une fois enregistré, un individu propo-
se une idée afin daméliorer le fonc-
tionnement d'un produit ou d'un servi-

ce de Dell. Cette idée est ensuite
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affichée sur le site et deux boutons per-
mettent aux internautes soit de la pro-
mouvoir soit de I'éliminer*. Au 1 aout
2010, la communauté des internautes a
proposé 14 427 idées ; 727 628 votes et
89 812 commentaires ont concerné ces
idées. Plus de 400 idées ont été rete-
nues et incorporées dans les solutions
Dell. Notons enfin que Dell a intégré la
notion de crowdsourcing dans son or-
ganisation puisqu'a été créée la fonc-
tion de Vice-président en charge des
communautés et des échanges".

Voyons 2 présent les incitations mises
en ceuvre pour stimuler la participation
des internautes. Les auteurs ne sont pas
rémunérés pour leurs «trouvailles »
identifiés sous leur nom de connexion,
ils ne sont pas individuellement valori-
sés. Enfin, ils ne sont visibles que tres
ponctuellement", lorsque la liste récapi-
tlant les idées retenues et le nom de
connexion de leurs auteurs est publiée
dans une sous-partic du site général de
Dell intitulé Direci2Dell.

L'exemple d’ldeaStorm apparait sym-
bolique pour au moins deux raisons. En
tant que leader dans la vente de maté-
riel informatique, le fait que Dell re-
court a ce site témoigne d'un mouve-
ment de grande ampleur. De plus, Dell
a toujours €€ reconnu comme une en-
treprise ne menant pas dactions de
R&D. Ainsi, avec IdeaStorm, Dell se

lance dans la R&D sans lavoir jamais
intégrée, autrement dit en passant di-
rectement par une externalisation ou-
verte. Mais quelle forme de valeur crée
Dell via ce site ? Certains estiment que
Dell recherche des créations innovantes
(Di Gangi et Wasko. 2009), nous n'en
sommes pas certains. En effet, 2 y re-
garder de pres, les idées intégrées par
Dell concernent des améliorations assez
classiques du matériel existant (par
exemple ajouter de la RAM a un type
de matériel) ou bien consistent a ajou-
ter de nouvelles fonctionnalités aux ser-
vices offerts (notamment lors de la
commande). Aucune innovation radica-
le nest présentée. De notre point de
vue, ceci est assez logique. En effet,
avec le type d'incitations mis en place,
Dell va principalement attirer des « pas-
sionnés » qui proposeront des idées vi-
sant a améliorer les réalisations de Dell
(par définition ils ont une ancienne ver-
sion du matériel qu'ils proposent
d'améliorer). Ainsi Ideastorm favorise la
création d'authenticité et permet a Dell
d'offrir des produits proches des préoc-
cupations de ses utilisateurs... Point
d'innovation radicale ici... La récente
initiative de créer des « storm sessions »"
portant sur des thémes larges pourrait
constituer une réorientation vers la
création d’innovations, encore faudra-t-
il mettre en place des incitations sus-
ceptibles dattirer une foule aux compé-

" Ce processus de vote remarquablement efficace n'a pas éié développé par Dell mais constitue un produit
{4 pan entiere proposé par la sociéé Salesforce qui offre des services de CRM et de clond computing.

" Le poste de « VP of communities and conversations» a é¢é créé (dirigé par Bob Pearson jusque fin 2008)
et depuis, cette fonction sappelle « VP of Social Media and Community - (dirigée par Manish Mehta).

" Par exemple, au 15 juillet 2010, le dernier tableau récapitulatil des idées retenues datait du 22 janvier 2010.

" Depuis fin décembre 2009, Dell organise des sessions appelées « storm sessions» qui ont pour objectif de
géndrer des idées. Ces sessions sont organisées autour de problématiques managériales exprimées par les
responsables de Dell (Green IT par exemple). Dans ce cadre, la communauté poste des idées et vote sur ces
idées. Des sessions internes sont ensuite organisées. au sein desquelles les idées des internautes sont discu-

tées et sélectionnées puis annoncées 4 la communauté.
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tences diversifiées. A ce jour, rien n'au-
gure ce changement d'incitations. Nous
estimons deés lors que Dell n'a pas pour
objectif, du moins a court terme, de re-
chercher des innovations radicales 2
travers ses opérations de crowdsour-
cing.

5.2. Le carrefour
des innovations : InnoCentive

Fondée en 2001, InnoCentive vise 2
mettre en relation des organisations en
recherche d'idées innovantes avec un
vaste réseau de chercheurs. Les organi-
sations peuvent étre de nature différen-
te, comme par exemple, des entreprises
publiques ou privées, des centres aca-
démiques de recherche ou encore des
ONG. InnoCentive se propose de ga-
rantir la fiabilité et la légitimité des en-
treprises qui affichent des demandes et
proposent une rémunération pour « les
chercheurs qui trouvent» Une opéra-
tion de crowdsourcing via InnoCentive
obéit au processus suivant : les pro-
blémes sont mis en ligne sur le site avec
un résumé de la demande, une date [i-
mite de réponse et le montant de la ré-
compense attribuée a la meilleure solu-
tion (entre 5000 et 1 250 000 $'"). Pour
afficher une demande, l'entreprise de-
mandeuse paie un acompte a InnoCen-
tive. Pour avoir plus de précisions sur la
demande, les intcrnautes doivent étre
inscrits comme « découvreurs de solu-
tion ». Les scientifiques du monde entier
sont éligibles et peuvent aisément s'ins-
crire. Une fois le probleme résolu, In-
noCentive prend en charge le transfert
des droits de propri¢té intellectuelle

ainsi que le paiement. Actuellement
plus de 150 problémes sont en cours de
proposition et une foule de plus de 200
000 scientifiques est enregistrée comme
«apporteurs de solutions » (solvers).
Enfin prés de 700 challenges ont été
remportés. Les scientifiques inscrits pro-
viennent de plus d'une centaine de
pays et plus de la moitié sont localisés
hors des USA. Le spectre des compé-
tences impliquées apparalt donc vaste.

Ajoutons que le site est géré par une
équipe clairement identifiée de mana-
gers ayant déja acquis une expérience
reconnue et que les aspects légaux et
contractuels sont parfaitement formali-
SEs.

Selon notre grille de lecture, Innocen-
tive constitue une plateforme sérieuse
permettant de créer de l'innovation. Les
incitations proposées attirent incontes-
tablement une foule de compétents —
passionnés aux motivations extrin-
seques. Le modele daffaires nous ap-
parait cohérent, dailleurs Innocentive
va prochainement féter ses dix ans
d'existence et de nombreux sites clones
ont vu le jour au cours de cette décen-
nie.

5.3. La voie médiane :
Nokia Calling All Innovators

Depuis 2 ans, nous suivons de pres
ce site de CS, qui illustre bien le recours
2 une communauté hybride. Créé par
Dean Kamen, linventeur du célébre
Segway, ce site a pour but de rattraper
le retard de Nokia sur Apple en terme
doffres applicatives. Nokia Calling All

“ Un challenge d'un tel montant est actuellement en
teines actives dans les insecticides.
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Innovators [NCAI] a ceci de passion-
nant qu'il propose depuis peu un nou-
veau type de challenge. Au départ,
NCAI visait a la création d'applications
et de services pour Nokia et proposait
des incitations mélant rétributions fi-
nancieres (de 10 000 2 30 000 $) et unc
exposition d'une durée variable sur le
site de vente dapplications de Nokia
pour le découvreur. L'entreprise recher-
chait a la fois de l'innovation et de l'au-
thenticité et usait pour cela d'un syste-
me d'incitations mixte lié aux différents
types de motivations. Lannée 2010™ a
vu le lancement d'un nouveau défi inti-
wlé : « Growth Economy Venture Chal-
lenge». 1l s'agit de proposer un produit
ou un service li¢ au domaine de la mo-
bilité et qui améliorera la vie des per-
sonnes situés dans des pays en déve-
loppement. Le prix sera une aide pour
le financement de cette solution d'un
montant de 1 million de $. Nous
sommes ici face a une valeur hybride.
En effet, d'une part. Nokia recherche de
l'authenticité pour créer une proximité
entre sa marque et une solution répon-
dant 4 des bhesoins éthiques. D'autre
part, Nokia est en quéte d'innovation
radicale pour essayer de transformer
lexistence de millions de personnes.
Lincitation proposée renferme en elle
cette hybridité. En effet, d'une part, le
montant est élevé et peut engendrer
des motivations extrinséques, mais
dautre part, il sagit du financement
d'un projet et rien ne dit que le décou-
vreur gagnera de l'argent avec ce prix.
Il pourrait intégralement le dépenser
pour financer la mise en ccuvre de son

idée, ce qui correspondrait 2 une moti-
vation plutét intrinseque.

Au terme de trois années d'explora-
tion et de réflexion autour du concept
de crowdsourcing, a travers une ap-
proche de la valeur adaptée au crowd-
sourcing sélectif, nous avons proposé
un réseau de relations associant type de
foule, type de motivation et d'incitation
avec la forme de valeur recherchée.
Sagissant d'une étude exploratoire, il
convient désormais de tester ces résul-
tats par des études spécifiques a chaque
relation.

Lidentification de deux formes de va-
leur distinctes recherchées dans les
opérations de CS — créations innovantes
et créations authentiques — constitue
I'un des apports majeurs de cette re-
cherche. En effet, en dépassant les ap-
proches exclusivement centrées sur la
recherche d'innovation, cette distinction
permet de rendre compte de la diversi-
té des pratiques observées, elle consti-
tue des lors le point de départ du busi-
ness model proposé.

Enfin, si ce travail, en montrant com-
ment le CS crée de la valeur pour une
organisation, véhicule une vision plutét
optimiste de cette modalité d'externali-
sation, soulignons qu'il ne constitue
qu'une solution parmi d'autres 2 la dis-
position des organisations. Clest ce
quillustre parfaitement le cas des 908
idées proposées par la communauté
d'Innocentive’ pour remédier a la fuite
de pérrole dans le golfe du Mexique,
toutes rejetées par BP qui a préféré
suivre les solutions préconisées par ses

= Période pour soumettre e projet : janvier — juillet 2010. Décision finale le 15 septembre 2010.

" Pour plus d'informations, faire une recherche sur « BP to Innocentive: Sorry. We Don't Want Your 908 ldeas

Jor Saving the Gulf .
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propres ingénieurs, dont la supériorité
en terme d'efficience est loin d'étre dé-
montrée !
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