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Comprendre et gérer un programme de customisation@masse

Résumé

Les offres de Customisation de Masse (CM) ont ddiméa des succes mais aussi a
plusieurs échecs. Dans ce contexte, cet articlerepmune réflexion sur la maniere
d’accroitre la performance commerciale de telldeesf Une définition du concept est
proposée pour le différencier d’autres stratégeepatsonnalisation. Puis, les sources de
valorisation et colts percus de la CM sont expldd&s recommandations sont ensuite
formulées pour jouer sur la valeur percue en salisant sur la gestion de I'expérience
de co-design. Finalement, quatre points de réftexizarketing sont proposés aux

managers souhaitant développer une offre de CM.

Mots-clés
Customisation de masse, personnalisation, expériede co-design, valeur-

consommateur.

Understanding and managing a mass-customization pgram

Abstract

Mass customization (MC) leads to success and &slun this context, this article aims
at identifying ways to improve its commercial susxeFirst we define the concept of
MC to differentiate this strategy from other pemsloration strategies. Second, we
identify perceived benefits and costs of MC. Thegr,suggest ways of increasing this
value by focusing on the management of the co-desiperience. Finally, four

marketing steps are proposed to help managersajetredir MC offerings.

Key words
Mass-customization, personalization, co-design egpee, consumer value.



Introduction

En 2004, lorsque Stamps.com décide de testerrabses personnalisés sur le marché
americain, deux millions de timbres sont vendusept semaines, pres de trois fois plus
chers qu’'un timbre standard (21). Les objectifs vémte de la Fiat 500, voiture
personnalisable par l'utilisateur avant son acbiat,été atteints en deux mois au lieu de
six prévus initialement : 5000 véhicules ont étadees en France et 45000 en lItalie
durant cette période. Elue voiture de I'année 2808 urope, elle aurait permis a la
marque un taux de conquéte des non-clients de B0Atre une moyenne constructeur
habituelle de 43% (20). Dans des catégories deufiodussi variées que les mouchoirs
en papier (myKleenex), les bonbons (My M&M'’s) os lerdinateurs (Deft) ces offres
dites de Customisation de Masse (CM) se développElies permettent au
consommateur de « modifier lui-méme certains élémeanstitutifs d’'un produit, au
sein d'un ensemble de modules de choix prédéfiaisla marque, et d’'acheter le
produit co-congu » (16). L'industrie de la chaussest un cas emblématique de cet
engouement puisque toutes les marques dominanaidehgn proposent, dans la lignée
de Nike, un programme de CM (tableau 1).

Ce type d'offre s’inscrit dans deux courants deneeche en marketing : le marketing
relationnel, sous sa forme la plus individualiske marketing one-to-one (17) et le
marketing expérientiel, en permettant au consommat@cquérir plus de contrble sur
ses propres expériences de consommation et emdpogant de vivre une expeérience
spécifique : I'expérience de co-design.

Pourtant, les chiffres d’affaires associés a cée®kont généralement loin de rivaliser
avec ceux des offres de variété classique. De plusjeurs échecs sont a recenser :
Levi Strauss a abandonné son « Original Spin Pnogran 2003 apres avoir été I'un
des précurseurs en matiere de CM tout comme My gDeBarbie de Mattel et
Mycereal.com de General Mills. Ainsi, si certainedtiatives sont couronnées de
succes, la CM ne semble pas créer de la vabeurse Cela débouche sur des
interrogations manageériales fortes compte tenu adbedraintes qu’elle implique en

termes de gestion de production : quel est le pietede valorisation d’une offre de CM

! Un document récapitulant les exemples de progrardeeCM évoqués dans cet article, la catégorie de
produits a laquelle ils se référent et les sitdsrivet associés, est disponible sur demande aulgrés
l'auteur.



pour les consommateurs ? Comment accroitre |la npeaftce commerciale d’une telle
offre ?

Cet article contribue a répondre a ces questionneen : (a) étudiant pourquoi les
offres de CM peuvent constituer des moyens pettsnée gérer la diversité des attentes
et (b) analysant comment développer des offresMesélorisées par le consommateur
(encadré 1)Nous développons dans les deux premiéres partiespébificités de la CM
ainsi que ses sources de valorisation et coltsupeppur le consommateur. Les
recherches ont mis en exergue I'importance delt@igation associée a I'expérience de
co-design. En conséquence, nous proposons paitéause réflexion permettant aux
marques de concevoir des expériences de co-designisées par le consommateur.
Enfin, nous concluons en identifiant quatre étagés lors d’'une réflexion marketing

sur la mise en ceuvre d’'un programme de CM.

Encadré 1 : Méthodologie de la recherche
Les résultats de cette recherche reposent suun@jevue de la littérature académique
sur la customisation de masse, principalement ekeatiag, mais également en gestipn
de production et (b) une veille internationale gwegrammes de CM et de IeL[:s
évolutions, démarrée en 2003. Les exemples présaenté été choisis selon defix

criteres : (a) la diversité des catégories de ptedpour mettre en exergue le fait quq la

CM est une stratégie en développement dans de eosds catégories et (b) te
caractére innovant des offres, soit parce que lesjmes ont été précurseurs sur lpur
segment de marché, soit parce que les programnéssrigent des spécificités tant fen
termes de niveau de personnalisation que de nateiréexpérience de co-design
proposés au consommateur. Nous appelons « niveguemd®nnalisation » le degfé
d’individualisation sur un programme, c’est-a-dire nombre de modulegs
personnalisables et le niveau par module. « L’agpée de co-design » correspond
quant a elle a I'expérience vécue par le consomunédes de la création de son prodpit

pré-achat.




Adidas Nike Puma Reebok
(groupe Adidas) (groupe Adidas)
Nom du
programme MiAdidas Nike Id Mongolianshoesbbq YourReebok
de CM
Nombre
de modéles 10 123 6 20

personnalisables

Type de
customisation
proposé

- Body-scanningur certains
modéles

- Choix de matiéres, couleurs
logos

- Choix de matieres, couleurs

-Ajout d'un identifiant ou logo

- Choix de matieres,
couleurs

- Choix de couleurs

Canal utilisé pour
la CM

Dans certains magasins
Adidas Sport Performance

En ligne et dans certains
magasins NikeTown

En ligne et dans
certains magasins

En ligne

Délai de livraison
(en semaines)

3-4

5-7

15-2
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Définir la customisation de masse : une approche mketing

Les termes de personnalisation et de customisammt régulierement employés
indistinctement. Deux dimensions clés permetteutefois de différencier les concepts
et de définir la CM : les moyens de productionisés, renvoyant au principe de
« masse », et la nature de la participation regiesia part du consommateur, renvoyant
au principe de «customisation ». Apres avoir exgdlila différenciation entre les
concepts, les deux dimensions clés sont approfendlie tableau 2 synthétise par la

Suite ces divergences.
Distinction entre customisation et personnalisatiol@ masse

La customisation requiert que I'adaptation du pibdoit réalisée par le consommateur
lors de I'expérience de co-design, alors que lagrise prend en charge cette étape dans
la personnalisation, sur la base d’'informationdectées au préalable. La méthode de
révélation des préférences differe donc. Deux tyjgepersonnalisation sont par ailleurs
distingués, en fonction de la nature de ces inftiona (7) : (a) la personnalisation
explicite et (b) la personnalisation implicite.

(a) Lapersonnalisation expliciteonsiste a interroger directement les clients sur
leurs besoins et a leur proposer un/des produdifs)ly répond(ent) au mieux. lls ne
participent cependant pas a la conception de oBjarins, marque de cosmeétiques et
de soins, prescrit par exemple a ses consommatmces« ordonnance beauté » sur
Internet, a partir de leurs réponses a un quesioarsur leur type de peau et leurs
préférences en termes de produits de beauté. lioedwe intégre des produits
préexistants dans la gamme. Il en est de mémeessitd de la marque de cristal
Swarovskiou un « styliste personnel » propose aux consonmaatdifférents bijoux en
fonction de leur forme de visage, de la couleutedes yeux, cheveux et de leur style
vestimentaire.

(b) La personnalisation impliciteonsiste a dresser le profil des clients a partir
d’'informations collectées de maniere indirecte &t proposer un produit auquel ils

n'auraient pas forcément pensé. Ce systeme eseyiiarAmazonou parYouYubequi



suggerent des produits aux visiteurs sur la baskeuts comportements passés et de
celui de visiteurs « similaires ».

La personnalisation, qu’elle soit explicite ou imjie, S’apparente ainsi a une
recommandatiorde la part de I'entreprise (14), 'amenant gémdmant a choisir un
produit au sein d’'une gamme préexistante. A cootrda CM requiert des moyens
productiques spécifiques et une participation casomnmateur au design du produit.

Moyens productiques utilisés : le principe de « reas

La CM a été rendue possible grace a des évolut@jsures au niveau technologique et
productique. L’enjeu principal de ce point de vumsiste a concevoir des processus
permettant la production d’objets personnalisésea dolts proches, voire méme
identiques ou inférieurs a ceux issus d’'une pradoatn série. Dans la pratique, deux
politiques de conception rendent possible la réatia de différents produits en partant
d’éléments standardisés : la différenciation refardt la conception modulaire (1). La
différenciation retardée correspond a la volontépdmluire un maximum d’éléments
standard et a repousser le plus longtemps podsibd@ment ou chaque produit acquiert
sa propre identité. Le consommateur peut alory cqafigurer son produit pré-achat,
(b) concevoir une partie du produit pré-achat gupérsonnaliser une partie du produit
post-achat.

(a) Configurer son produit pré-achatla marque lui propose de réaliser sa
propre configuration en le contraignant toutefoismaensemble de modules disponibles.
De la sorte, seules deux phases du processus decpom ne sont pas standardisées :
'assemblage et la distribution. Le programme de @B Crypton permet a titre
d’exemple une possibilité de modification de temturet de couleurs sur différents
éléments composant le coussin de son animal de agmigy débouchant sur un
«assemblage a la demande ». C’est dans ce cadest quilisée la conception
modulaire. Ce procédé consiste a réaliser un gnantbre de produits finis différents a
partir d’'un nombre limité de composants pouvarg étités chacun de maniere séparée
(1), permettant des économies de chaegorfomies of scopappelées aussi économies
d’envergure ou de gamme) (14). L’élargissementadgdmme de produits sur la base
d’éléments communs peut en effet réduire les cditse part en permettant I'achat en
plus grande quantité de ces composants, et d'qudre en utilisant les mémes

infrastructures de production.



(b) Concevoir une partie du produit pré-ach@lus ou moins a la marge. En
plus du choix de couleurs et texturby; M&M’s permet d’ajouter un message sur les
bonbons proposés sur son site (encadré 2).

(c) Personnaliser une partie du produit post-ach@ette solution de « produit
modulable » est considérée comme une alternatilee @M, la marque vendant un
produit ainsi que les moyens nécessaires a sa rpelssation apres sa prise de
possessionQuiksilver a ainsi proposé a ses clients de modifier leun jast-achat a
I'aide d’'une « rape » permettant de l'user prén@ahent. Sur le méme princip&didas
a (re)lancé en 2006 son concéuticolor: la vente d’'une paire de chaussufeidas
blanche accompagnée d’un kit de personnalisation.

Au final, une marque proposant une offre de CM rap@se pas un produit, mais un
ensemble de solutions de personnalisation pouoiesammateur. Les fondateurs de la
marqueY erziesvont plus loin : « notre mission est de vous dohe® outils pour rendre
cela possible » Our job is to give you the tools to make it happe

www.yerzies.coj La marque est considérée comme un prestataifi@nof au

consommateur des outils pour qu’il concoive lui-neéson produit, renvoyant a la
deuxiéme dimension permettant de définir la CM n&ure de la participation du

consommateur.



Encadré 2 : Le programme de Customisation de Mas?dy M&M’s

Lancé aux Etats-Unis en 2004, le programme de CMrdupeMars s’est implanté e
France trois ans plus tard, et se déploie en Eurgseement en Belgique et aux Pa’[/s-
Bas en 2008 puis en Allemagne et en Italie en 20IM&E&M’s est unpure player: les
achats s’effectuent exclusivement sur un site wébiédou le consommateur pdut
choisir parmi dix couleurs dd&M’s et ajouter deux messages personnels compoges au
maximum de deux lignes de huit caracteres. Plusipossibilités d’emballages dgs
bonbons sont également proposées. Le programmecameépropose un niveau de
personnalisation plus important : vingt-cing coutede bonbons sont possibles. A cgla
s’ajoute la reproduction d’une photo surM&M’s.

La segmentation par occasions de consommationsééalsur mymms.fr met gn
evidence deux objectifs de la marque : (a) toucdeenouvelles cibles, en BtoB d’u]
part mais également en BtoC puisque le profil dadseturs est différent (femmes
urbaines de 25 a 50 ans). 85% du volume de vehtzkellement réalisé en BtoC ; (p)
développer les occasions de consommation des beb&M’s (Saint-Valentin, féte

des meres, mariages, occasions spéciales...). Ceaprogg de CM a permis Mars

d’avoir pour la premiere fois un lien direct aver donsommateur et a la marque
MyM&M'’s de se positionner sur un nouveau marché, celagiadeau. Les concurrergs
ne sont plus les friandises alternatives mais laghet de fleurs, les dragées, les
cadeaux d’affaire...

Pres de 32 000 commandes ont été enregistréeg site lfrancais en 2008, avec un
panier moyen de 70 € en BtoC (le prix M&M’s étant cinq fois plus cher qu'gn
magasin). Une fois la commande enregistrée, etlerassmise en temps réel a l'usihe
dédiée a la production dedM&M’s customisés. Ceux-ci sont expédiés qux
consommateurs sous un délai maximum de 10 jours.

Source : entretien avec Sylvie Caron Fischer, MyN¥i& marketing & sales manager Europe

et référence (22).




Nature de la participation du consommateur : le pdipe de

« customisation »

La conception d’'un produit « mass-customisé » juin niveau €levé de participation
de la part du consommateur et modifie son statuats da relation consommateur-
marque. |l passe ainsi du rble d’acheteur a ceduixadto-concepteur » ou de « co-
designer. Le type de participation proposé est en effenta tout mental (9).
Néanmoins, la CM nécessite également une participghysique, avec la construction
« virtuelle » de I'objet que I'individu pourra adbe Ceci a été rendu possible d’'une
part grace a I'avenement d’Internet, qui a faciléé relations individualisées entre le
consommateur et la marque, et, d'autre part, grageavancees technologiques, qui ont
permis le développement des interfaces favorisankdonsumer-made (3). Dans
quelques rares cas, comme lors de I'expérience agasm proposée par la marque
Build a Bear la participation physique consiste égalementauiygre I'objet final : le
consommateur fabrigue sa peluche, a partir d’'urerabte préétabli de modules
constitués de différents corps, vétements, chaes®iraccessoires.

La majorité des offres de CM pour le consommatimal Litilisent des logiciels de CAD
(encadré 3) ou «configurateurs », variant larggmem fonction du niveau de
personnalisation proposé. D’un cOké@ngchampoffre une customisation sur les deux
parties de ses sacs, avec quinze couleurs dif&&rgmair bande. De l'autre co6té, le
programme de CM des chaussu@mversepropose une offre de modules plus large
(une dizaine d’éléments distincts sur une chaujsakec dans certains cas plus de

quarante possibilités par module.



Encadré 3 : Principes des logiciels de design agéipar ordinateur
(CAD : Computer Aided-Design)

Les outils de design assisté par ordinateur (CA®jnettent au consommateur de
modifier lui-méme les attributs d’un produit avaoh achat.
Trois composantes majeures les caractérisent (9) :

* unlogiciel de configuratiorprésentant les différentes variantes possibleg,
et guidant 'utilisateur au sein du processus dgaruisation ;

» unoutil de feed-backermettant de représenter visuellement le praglet
I'individu customise en temps réel. Ainsi, si lensommateur ne sait pas
forcément exprimer ce qu’il veut de maniére exaetéogiciel lui offre la
possibilité de réaliser et de se représenter itetément les modifications
sur I'objet. Le fonctionnement est du type esseaar;

* unoutil d'analysequi transcrit la commande du consommateur eniste |
de matériaux, plans de construction (...) envoyée lpasuite a la
production.

Von Hippel (19) identifie deux caractéristiques qievraient posséder les

logiciels de CAD :

* unespace de choiincluant les éléments que le consommateur a le pl

S

envie de modifier par lui-méme. Les problématiqaesiveau du design-
produit évoluent en conséquence. Ldesigner définit toujours
I'architecture de base du produit, qui doit étre aéquation avec les
attentes des publics-cibles. Toutefois, il doitat@sis mener une réflexion
sur les espaces d’appropriation a laisser au comsdeur, en fonction de
ses attentes et des possibilités productiques ;

* uneinterface simpleet agréablea utiliser (ser-friendly par les cibles

visées.

Des interfaces encore plus créatives existent et epo développement sur Internet.
Inspirées des outils utilisés dans les programniesayation ouverte, elles s’adressent
a des consommateurs plus experts dans la catédpneoduits et peuvent nécessiter

I'utilisation de véritables logiciels de créatioraghique (encadré 4). Que ce soit par le



choix des matériaux ou par un emplacement sur legaeter un logo ou modifier une
couleur, I'autonomie laissée au consommateur réats tous les cas normée afin de

réduire les colts de production.

Encadré 4 : Des expériences de co-design de pluspdus créatives

- Surwww.cafepress.cojrles internautes peuvent ajouter des photos etrdadions

réalisées a l'aide de logiciels de PAO (lllustrat®ehotoshop) sur des objets des glus
traditionnels (vétements, tasses...) aux plus indtter(boules de noél, t-shirts pqur

animaux...).

- Ponokopropose un principe similaire avec la possibitigdconcevoir n'importe qu
produit via des logiciels de ce type. La marquergrégalement une customisatfon
simplifiée pour les consommateurs ne sachant pasipolar ces logiciels: |

réalisation d’'un croquis a la main qui peut étrigdiéargé sur le site de la mardque

(http://www.ponoko.com/make-and-sell/how-to-mpakAinsi, tout en augmentant e

niveau de créativité, le programme s’adapte aux pepemces informatiques dps
consommateurs.

- Le logiciel Build-a-boardde la marqudrevolution(www.rideharder.comest parm

les plus créatifs existant. Ce sont des milliards mbssibilités qui s’offrent
l'internaute qui souhaite co-designer sa planchesulé ou de skate : choix paripi
plusieurs arriere-plans et clipart prédéfinis, ajda photos, ou conception totale jdu

motif qui sera réalisé, a partir de logiciels déation graphique.

D’un point de vue marketing, les offres de CM pndset donc une spécificité forte par
rapport a la personnalisation de masse liée atlaende I'expérience vécue pré-achat.
Un nouveau role est attribué au consommateur qui peodifier directement un
produit, la plupart du temps de maniére « virtuelli@ I'aide de logiciels de co-design
plus ou moins avancés. Ceci déboucherait sur ueenpercue spécifique par rapport a
des offres alternatives de gestion de la dived@gconsommateurs.

10



Tableau 2
Synthese des différences entre customisation et gennalisation de masse

o Personnalisation de masse
Customisation

de Masse Explicite Implicite

Dimension 1. Moyens productiques utilisés

Modularité des produits Oui Non obligatoire

Dimension 2. Nature de la participation du consomtaar

Intensite de la Forte Modérée Inexistante
participation
Aucune, a
o Modifier Fournir des l e;?teizgtlggodne;a
Type de participation directement le | informations sur soi, particip
. er I'expérience de
produit ses préférences :
magasinage
(shopping
« L’ordonnance
Exemples d'offres My M&M's, beauté » de Clarins, Amazon,
Nike Id le « styliste personnel » YouTube

de Swarovski

Valoriser la customisation de masse : le point deue des

consommateurs

L’hypothése centrale du modéle de CM est que offite génére une valeur capable de
compenser les colts supplémentaires engendrém@aroduction a la demande. Cette
stratégie permettrait de fidéliser le consommateidme si aucune étude empirique n'a
jusqu’alors permis de le démontrer. Une fois quedasommateur a customisé son
premier produit, la connaissance qu'il transfélte @arque a été considérée comme une
barriere a la sortie (14); le fait de changer degwa pouvant lui demander un effort
trop important par rapport a la satisfaction q@il retirerait. Par ailleurs, plusieurs
études ont montré que les individus étaient prémayer plus cher pour un produit
customisé que pour un produit standard (pour unghége voir 16), compte tenu de sa

11



valeur pergue. La valeur est définie en marketiogmme une évaluation globale de
I'utilité d’une offre résultant d’'un arbitrage eetdes bénéfices et des codts percus par le
consommateur. Les paragraphes suivants s’attaehdétfinir les principaux bénéfices

et codts percus de la CM du point de vue du consateum

Sources de valorisation de la CM

Les différents travaux montrent que le consommadenorde de la valeur d’une part au
produit customisé, et d’autre part a I'expérieneecd-design.

Deux sources majeures de valorisation associeesoauit customisé sont identifiées :
la valeur utilitaire et la valeur de différenciatianterpersonnelle (10). La valeur
utilitaire ou «fit » est définie comme la possibilité pour le cons@teur de posséder le
produit qui est le plus en adéquation avec segmmétes aussi bien sur des dimensions
fonctionnelles qu’esthétiques. La valeur de différation interpersonnelle correspond
au fait que le produit customisé permettra au comsateur d’exprimer sa différence a
la marge par rapport a son groupe d’appartenanedrdisieme bénéfice a également
été identifié : la valeur dexpression de sa penstite. Contrairement a la
différenciation interpersonnelle, cette forme déewun est orientée vers soi: pour le
consommateur, I'objectif n'est pas d’afficher sfféence aupres des autres, mais de
posséder un produit qui lui ressemble.

En paralléle, la valeur de la CM est égalementc&scau processus de co-design en
tant que tel, via deux sources de valorisationrihes : (a) une valeur hédonique, liée
au fait que les individus se font plaisir et s’aentsdurant I'expérience de création et
(b) une valeur de réalisation créative liée a kaunplissement et a la fierté ressentis lors
de la création du produit.

La valeur associée a I'expérience de co-desigmuénfte significativement la valeur
globale de la CM, par le role quelle joue sur largeption de valeur du produit
customisé (16). Autrement dit, la valorisation de mrocessus permet d’influencer
I'anticipation de valeur attribuée au produit. Ensens, sa gestion parait essentielle afin
d’accroitre les sources de valorisation qui peuvantétre associées directement et

indirectement.
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Colts percus de la CM

Au-dela du surprix que l'individu doit la plupartidemps payer, une offre issue de la
CM présente plusieurs codts pour le consommatent dn codt cognitif et un codt
social. Nous excluons de lanalyse les risques ranfité a tout achat en ligne
(impossibilité de toucher le produit, délais derdigon...), bien que ceux-ci soient
exacerbés dans la CM. Il est en effet compliquéettmurner un produit dans la mesure
ou celui-ci a été confectionné spécialement powolesommateur. Par ailleurs, I'une
des conséquences fréquentes de la production @mardle concerne I'accroissement
des délais de livraison.

Le codt cognitifcorrespond au codt associé a la complexité deepdion d’'un produit
customisé et a la perte de temps pouvant étre dngen84% des répondants se sont
déclarés préts a passer du temps afin d’obtenirvoitare « mass-customisée » dans
I'étude de Bardakci et Whitelock (2). Toutefoisstent 16% pour qui I'expérience de
co-design a pu constituer une perte de temps.

Le codt socialest quant a lui associé a la peur d'effectuer @uwvais choix et aux
répercussions que ce choix peut induire sur I'imsageale du consommateur. Il est
donc lié a la maniéere dont I'entourage va réadiméhat. La différenciation générée par
la CM peut étre percue comme trop importante pataicess consommateurs, qui
pourraient a ce titre préférer des offres d’indistisation alternatives. L’offre en série
limitée permet par exemple d’accroitre la valeuddirenciation interpersonnelle tout
en réduisant le co(t social. Le design est en effdisé par un professionnel ou par un
designer amateur membre de la « communauté », cooese le cas sur le site

www.lafraise.com

hY

L'un des axes de réflexion important, pré-achamsiie a comprendre comment
accroitre les bénéfices percus tout en réduisartdéts associés lors de I'expérience de
co-design. Plusieurs pistes de réflexion permetthntrépondre a cet objectif sont

présentees.
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Gérer I'expérience de co-design

Trois phases sont identifiées dans le processugst#ution de problémes survenant
lors d’'une expérience de co-design (11) : (a) keelidbpement de l'idée initiale, (b) la
génération d’'un design préliminaire et (c) I'évaloa du design. Pour faciliter la
valorisation associée a ces trois phases, la prempigte consiste a se focaliser sur
I'interaction consommateur-produit lors de I'exgérie, puisque I'offre de CM propose
une relation individualisée a la marque. En paeli@lusieurs exemples montrent
I'intérét de [I'utilisation d’'un marketing communaire en complément a I'offre
individualisée. Le tableau 3 synthétise plusiewtsoas, développées ci-apres, pouvant
augmenter la valorisation de I'expérience de cogiesn se basant sur l'interaction
directe consommateur-produit et sur linteractiove@ les autres membres de la
communauté.

Tableau 3

Développer la valorisation de I'expérience de co-dgn par la relation directe
consommateur-produit et par la relation avec la coormunauté

Etapes de résolution de probléme lors de I'expémee de co-design
® Développement @ Génération d'un ® Evaluation
de l'idée initiale design préliminaire de son design
g - Proposer des modéles par Développer des
L S | défaut o >
S a Dével q licati systémes avancés de
S 5 ) evet:)p;i%r, .33 alpp cations p tact visualisation du produit
° perme ant aider le - Proposer un Co‘?l act | visualisation en 3D,
5 & consommateur - - | avec un « CONSEIler> | qtation du produit...)
3 (documentation écrite, vidéoj réel ou virtuel
SE |k AQ) - Proposer un contact
g 3 5 act avec un « conseiller »
S | - Proposer un contact avec (n réel ou virtuel
O | «conseiller » réel ou virtuel
o
L - Faire participe_r - Développer des
‘S @ | - Proposer une banque de | d’autres co-designers a .
o3 . o T systémes permettant un
2 modéles concgus par les autrgfa création individuelle
g 2 . R feed-back de la
o £ | co-designers (systémes « open- communauté
< g source »)
o
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Valoriser I'interaction directe consommateur-produi

La création de valeur de la CM dans le cadre delédion consommateur-produit passe
notamment par deux éléments complémentaires : &iogede la complexité du
programme de CM et du niveau de personnalisatiopgse au consommateur, qui
peuvent créer une « confusion de masse » (12)dessphases de développement de
I'idée initiale et/ou de génération d’'un designlipnéaire.

Les individus accordent une utilité plus élevée pmaduit lorsqu’ils percoivent le
programme de CM comme étant simple d’utilisatior). (Baccroissement de la
complexité requiert en effet des efforts cognipifas importants de leur part pour le
créer. C'est pourquoi de nombreuses interfacesiclent évolué vers plus de
commodité, comme celle d@umaqui tend a se rapprocher de l'interface Nike ID. E
outre, de nombreuses aides sont proposées au diientde faciliter I'expérience
créative : des vidéos explicatives du processueesign pouPonokgq la proposition
d’un ou plusieurs modéles par défaut cRemg Reebok pour aider ceux qui auraient
des difficultés a démarrer a partir d’'une page dan Pour certaines marques comme
Nike ou Swarovski I'expérience de co-design en magasin est réalisée I'aide de
«vendeurs experts » - qualifiés de « consultamts design » chezNike - qui
maintiennent un certain contrble de [I'expériencegtamment en rassurant le
consommateur et en laidant dans les trois phasesédolution de probleme. Sur
Internet, I'utilisation de mannequins virtuels (&ra) I'accompagnant tout au long du
processus est envisageable.

On peut alors s'interroger sur l'intérét d’accreile niveau de personnalisation proposé,
puisque cette action pourrait augmenter la compdepiercue du programme. Les
résultats empiriques divergent sur ce point. Ddilaé Dabholkar (5) identifient une
influence positive du niveau de personnalisatiamdeans, opérationnalisé comme le
nombre de modules personnalisables, sur la com@lprrcue contrairement a Dellaert
et Stremersch (6) qui démontrent que le nombre ddufes personnalisables et le
niveau par module pour un ordinateur n'a pas digriice sur la complexité percue.
Selon ces derniers résultats, il semblerait possiblaccroitre le niveau de
personnalisation sans pour autant accroitre la i@ percue du programme. Ceci
constitue un challenge qui permettrait d’augmetdevaleur de I'expérience de co-
design tout en stabilisant les colts cognitifs eigso Par ailleurs, 'augmentation du

niveau de personnalisation permettrait de cibles ohelividus plus experts et plus
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créatifs. L'interrogation demeure toutefois enti@encernant le colt social pergu
puisque la hausse du niveau de personnalisatiofifer@galement les risques associés

a une différenciation trop poussée par rapporinagsoupe d’appartenance.
Valoriser I'interaction avec les autres co-desigser

De nombreuses expériences sont également valodeges leur aspect social. De plus,
la réduction des colts cognitifs et sociaux petg éhvisagée en couplant les stratégies
de CM a l'utilisation du marketing communautairdudieurs communautés virtuelles
de consommateurs d’Adidas, non contrblées par lguease sont par exemples créées
pour échanger sur le programme de ®NAdidaset ses différentes options (18). Des
marques cherchent désormais a générer des espamesunautaires autour de leur
offre de CM. Diverses actions sont envisageables :
« offrir une possibilité d’accés au design d’autreéateurs, notamment via une
banque de créationdly M&M’s propose a ce titre une rubrique « Le Top des
messages » ou le visiteur peut trouver les « pkeaub messagescomposes et
commandés » par les consommateurs. Dans la ligegaogrammeYourReebok
propose aux internautes de «trouver de linsprnati en visualisant « les
chaussures congues par d’autres clients » ;
» proposer un feed-back de la communauté ou de dasigmofessionnels sur la
création individuelle. A I'neure actuelle, le pragime de CM de la marque
Edelwiserpermet aux consommateurs ayant congu leurs skdgm@nder I'avis des
designers professionnels de la marque, afin d’amelieur création et de réduire le
risque percu associé a I'achat. Des systéemesaniilla communauté sont également
envisageables en s’inspirant du modele développé&a&raiseou les internautes
peuvent attribuer une note a un T-shirt concu paautire membre, et ajouter des
commentaires ;
« aller vers dedusiness modelsouplant la vente de produits « mass-customises »
la vente de produits créés par ou pour la commeén@uicadré 5).

[Insérer encadré 5]
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Encadré 5 : Des business models couplant customigat de masse et offres
alternatives de variété

- Typhus(www.typhus.eul couple son offre de T-shirts « mass-customisgsine offre

en seérie limitée, designée par d'autres consommateurs membres de| la
« communauté ». La marque joue ainsi sur une doulleiere de se différencier et
d’exprimer sa personnalité : par la CM ou par latcti'une série limitée approuv¢e
socialement par la communauté, permettant certanede réduire le risque pour Ips

individus ayant un fort besoin d’approbation sczial

- Yerziewww.yerzies.cojipropose deux avantages concurrentiels : (a)iation de

méthodes de production avancées permettant augngesiamateurs d’accéder a Les
options plus créatives et (b) des possibilités déonsation différente de leu

créations. Le consommateur peut ainsi achetteendre des T-shirts, en utilisant spn
réseau social pour promouvoir ses créations. Lesguiis peuvent étre congus par Iji-
méme ou par d’autres, membres de la communauté rafiespionnels. Certairfs

designers proposent leurs modeles sous forme dsigrdopen-source sn@shablg

design): l'internaute peut utiliser le design du prodedimme une base réexploitaljle

it

pour créer son propre T-shirt. La-aussi, le risgsgocié a I'achat s’en trouve rédy
de par les possibilités d’achat de produits cré&dement ou en partie par d’'autrgs.
Par ailleurs, le principe open-source appliqué aype de produits peut permetfe
d’accroitre la valorisation de I'expérience en yroduisant un aspect social plps

accentué.

La performance des deux premiers types d’actiokte aécemment validée en faisant le
parallele entre des designers professionnels eggigners amateurs qu’on retrouve sur
les programmes de CM. Comme les professionnelgoesommateurs auraient besoin
d’aide extérieure dans la phase de génération diasign préliminaire et dans la phase
d’évaluation de leur design. Les expérimentatioen@es ont montré que la possibilité
de visualisation du design des autres créateuus,camme la possibilité d’obtention
d’'un feed-back de la communauté avaient une infleendirecte sur la valeur utilitaire
du produit, I'intention d’achat et la propensiopayer pour la CM (11).

Ainsi, coupler marketing communautaire et marketimgjvidualisé pourrait étre une
maniere pertinente d'accroitre la valeur de I'eigrére de co-design en : (a) réduisant

les colts cognitifs et sociaux associés a I'expége (b) accroissant les possibilités de
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valorisation hédonique et créative, (c) introduisame autre forme de valorisation de

I'expérience, plus sociale.

Conclusion : étapes de développement d’'une offre d&M

valorisée

Sur la base des éléments présentés, quatre élapgseavent étre identifiées pour un
manager qui souhaiterait aborder une réflexion etar§ sur la Customisation de
Masse.

Etape 1 : pertinence de la CM pour sa catégoriepdeduits

Les exemples détaillés montrent que la Customisal® Masse a été appliquée avec
succes a de nombreuses catégories de produitsniaaide fonctionnelle (ordinateurs
Dell, céréales YouBar) ou symbolique (bijoux Swaitdybaskets de ville Nike) et a des
niveaux de prix variables (des T-shirts aux voslWreCompte tenu des bénéfices
identitaires recherchés dans la CM, il semble foigepréférable que le produit
revétisse une valeur symbolique, en plus de sauwalenctionnelle. Ceux qui
impliquent I'image de l'utilisateur devraient podsé un plus fort potentiel, méme s'ils
sont consommés en prive. Dans ce contexte, lesfibéméd’ expression de sa
personnalité pourraient étre développés, puisqoélsiécessitent pas de mise en scene
du soi. En public, qu’il s’agisse d’'un cadre perselnou professionnel, les bénéfices
associés a la différenciation interpersonnelle rdeators exacerbés dans la mesure ou
I'objectif est d’étre percu comme différent.

Néanmoins, les questions doivent étre plus foadistr le type de personnalisation a

proposer selon le produit et la cible.
Etape 2 : choix du niveau de personnalisation a poser

Contrairement a une offre de variété classiquemasagers doivent, pour une offre de
CM, mener une réflexion sur 'ensemble de solutign'dls vont proposer a leurs cibles
par produit, c’est-a-dire sur le niveau de perstsaton a offrir. Deux questions sont

ainsi posées : (a) quels éléements proposer a sompealisation et (b) jusqu’ou peut-on
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et doit-on aller pour créer un différentiel de walsuffisant par rapport a une offre de
variété alternative ? L’entreprise doit en prentieu identifier sur quels éléments les

consommateurs-cibles vont avoir les attentes las pEtérogenes. Compte tenu des
colts associés et de la flexibilité requise auanivde I'appareil productif, un arbitrage

doit étre réalisé entre la valeur relative procyséela personnalisation d’un élément et
son colt pour I'entreprise. Les résultats évoquécduemment nous renseignent
toutefois sur la nécessité d’avoir un nombre de utesdpersonnalisables suffisamment
important, tout en cherchant a réduire la compéepércue. Par ailleurs, I'accroissement
du degré de créativité semble étre une piste isgardge : elle pourrait engendrer un
surplus de valeur de différentiation interpersolenglisque le consommateur pourra
apposersa signature sur le produit. Par ailleurs, le dévptpent de la créativité

permettrait d’accroitre la valorisation de I'exgérce de co-design.
Etape 3 : travail sur 'expérience de co-design

Proposer des attributs personnalisables ne sufitgpcréer de la valeur. Le manager
doit proposer au consommateur une expérience diesign qu'il puisse valoriser.
Dans ce cadre, nous avons développé des pistesneastd’outils pour gérer la relation
consommateur-produit tout en intégrant des élémeatsmunautaires. Au final, il
semble pertinent d’adopter une approche segmentéenetion de la compétence des
consommateurs a accéder a I'expérience (15). Roaivélorisée, une expérience doit
en effet mettre en jeu ses compétences dans urmoenement de défi (4). Proposer
différents niveaux d’entrée dans le programme (feodar défaut ou pas) et plusieurs
degrés de personnalisation (du choix de moduleses aptions plus créatives)
permettrait a chacun de pouvoir construire sonrensiement de jeu selon son degré
d’expertise. L'introduction d'alternatives a la CMpmme les séries limitées, peut
€galement étre envisagée pour les consommateucgvpet un risque percu trop

important.

Etape 4 : intégration de la CM a un programme pllissge de marketing

relationnel

Enfin, on peut s’interroger sur la capacité d’'uffiiecode CM a créer, en tant que telle,

de la fidélité a long terme. Pour étre efficace @ipoint, cet instrument du marketing
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relationnel doit étre guidé par une logique relatielle (13). La CM doit donc étre
intégrée a un programme plus large de marketirggioginel, passant par une relation
vraiment individualisée. Les informations recueslisur les préférences des clients
devraient par exemple étre utilisées pour leunsrfudchats et dans le cadre de systemes
de recommandation de produits. La capacité a co@k personnalisation de I'offre

et personnalisation de la relation semble étre l@mént clé dans la création d’'une

relation a long terme, permettant d’introduire éelles barriéres a la sortie.

Cet article présente ainsi plusieurs apports. findéce qu’est la CM en la distinguant
d'offres de personnalisation alternatives. Paeaill, sur la base d’'une synthése de la
littérature, il recense les sources de valorisagbncolts percus d’'une telle offre,
pouvant étre utilisés comme des leviers afin d@iter la performance de la CM. Nous
proposons ensuite des pistes afin de les actioenempus intéressant principalement a
I'expérience de co-design, répondant en partie aquastion de la production
d’expérience, cruciale en marketing (8). Enfin, dgapes clés a intégrer a toute
réflexion sur la mise en ceuvre d’'un programme de €Mt présentées, montrant
notamment la nécessité d'aller au-dela d’une rélexn termes d'offre-produit, et de
penser la CM comme un outil du marketing relatiorgnmtégrer a un programme plus
complet. Ces étapes-clés ne sont pas exhaustivissfananissent un premier cadre de
réflexion. En effet, les travaux empiriques suiClisl, bien qu’en développement ces
dernieres années, sont rares et de nombreusesogaasistent sans réponse claire de la
part de la communauté scientifique : quelles semtchractéristiques des co-designers ?
Quelle est linfluence réelle de ce type d'offrer $a satisfaction ? En quoi la CM
modifie-t-elle la relation a la marque ? A qui laleur est-elle attribuée ? ... Autant
d’interrogations qui mériteraient des études apmprdies pour formuler d’autres

recommandations aux managers souhaitant se laaosia Customisation de Masse.
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