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Une typologie des pratiques de Crowdsourcing :

L’externalisation vers la foule,
au-dela du processus d’innovation™

ERIC SCHENK
LGECO, INSA de Strasbourg et BETA

CLAUDE GUITTARD
BETA, Université de Strasbourg

RESUME

Notre contribution propose une définition
opérationnelle du concept de crowdsour-
cing (CS) partant de la notion générale
d’outsourcing. Une originalité de ce travail
est de montrer que le phénomene de CS ne
se limite pas uniquement a une modalité
originale d’organisation de 1’innovation.
Nous proposons une typologie des prati-
ques de CS basée sur trois classes : tache
simple, tache créative, et résolution de pro-
blemes complexes. Ce travail de typologie
offre également une clé pour comprendre
les enjeux liés aux modeles d’affaires du
CS, comme la motivation des participants,
la confiance réciproque entre 1’entreprise et
la foule.

Mots clés: crowdsourcing, innovation

ABSTRACT

Our aim is to propose a typology of Crowd-
sourcing practice that can be used both for
researchers and practitioners. We show
that Crowdsourcing should not only be
viewed as an original way to organize
innovation; we propose a typology of CS
practices based on the nature of the task
which is crowdsourced. Three types of
tasks are considered: simple task, creative
task and problem solving. Our work offers
a key to understand issues related to the
business models of CS, such as the partici-
pants’ motivation or trust relationships
between the company and the crowd.

Keywords: crowdsourcing, Open innova-
tion, outsourcing, web 2.0, distributed
knowledge.

RESUMEN

Nuestra contribucién propone una defini-
cién operacional del concepto de crowd-
sourcing (CS) a partir de la nocién general
de outsourcing. Una particularidad del pre-
sente trabajo es demostrar que el fendmeno
de CS no se aplica tnicamente a un modo
original de organizacién de la innovacion.
Proponemos asi una topologia de practicas
de CS basada en tres clases: tarea simple,
tarea creativa, y resolucion de problemas
complejos. El presente trabajo de topologia
ofrece igualmente una clave para entender
los problemas referentes a los modelos de
negocio de CS, tales como la motivacién de
los participantes y la confianza reciproca
entre la empresa y la multitud.

Palabras claves: crowdsourcing, innova-

ouverte, externalisation, web 2.0, connais-
sance distribuée.

cién abierta, externalizacion, web 2.0,
conocimiento distribuido.

a notion de Crowdsourcing, popularisée par Howe en

2006 dans un article de la revue Wired, permet de qua-
lifier le recours aux ressources de la foule pour les taches de
production ou de collecte d’informations et de connaissances.
Cette approche, dont les perspectives en termes de construc-
tion d’avantages concurrentiels (Barney, 1991) ont été iden-
tifiées (Surowiecki, 2004; Nambissan et Sawhney, 2007), a
d’abord été considérée comme une manifestation du Web
2.0 (Tapscott et Williams, 2007; Albors et al., 2008) ou une
dérivation de I'Open Source (Dahlander et Magnusson, 2008;
Agerfalk et Fitzgerald, 2008).

Parallélement a I'engouement des médias® pour certaines
success stories, au premiers rang desquelles Procter&Gamble
et la plateforme Innocentive lancée par Eli Lilly en 2000, le
monde académique s’est approprié le concept de Crowdsourcing
en tant que tel, tout d’abord par le biais d’études de cas visant
a comprendre les modeles d’affaires du Crowdsourcing
(Brabham, 2008b; Chanal et Caron, 2010). D’autres travaux
(Lebraty, 2007; Burger-Helmchen et Pénin, 2010) ont explicité
le lien entre le Crowdsourcing « d’innovation » et les théories
qui fondent les pratiques d’externalisation (Arnold, 2000;

*  Ce texte a fait ’objet d’une évaluation par les pairs, selon le principe
de I’anonymat double. Le processus a été pris en charge par les rédac-
teurs en chef de MI, Bachir Mazouz et Patrick Cohendet.

Watjatrakul, 2005). Enfin des auteurs se sont penchés sur le
fonctionnement des concours de Crowdsourcing en suivant
des approches formelles ou statistiques (Archak et
Sundararajan, 2009; Jeppesen et Lakhani, 2010).

Ces différents travaux ont contribué a un avancement
considérable des connaissances concernant le Crowdsourcing
rattaché aux activités d’innovation. Néanmoins, comme le
remarquent Lebraty et Lobre (2010), les approches en termes
de sagesse de la foule (Surowiecki, 2004; Nambissan et
Sawhney, 2007) suggerent que les applications du
Crowdsourcing ne se cantonnent pas aux concours de réso-
lution de problemes.

Le Crowdsourcing peut-il alors étre mis en ceuvre en
dehors du champ de I'innovation ? Le cas échéant, les moda-
lités de mise en pratique sont-elles contingentes au type de
Crowdsourcing ?

Afin de répondre a ces questions de recherche, nous
rappellerons dans un premier temps les définitions du
Crowdsourcing que I'on trouve dans la littérature. Nous ver-
rons en particulier comment le CS se différencie d’autres

1. Nous remercions vivement les rapporteurs de la revue qui, par leurs
remarques et suggestions, ont permis d’améliorer cet article.

2. Dans un article du 22 juillet 2008 consacré a Innocentive, le New
York Times titrait «If you have a problem, ask everyone ».
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formes de production décentralisées. Dans un deuxiéme
temps, nous insisterons sur la diversité des utilisations et des
modalités de Crowdsourcing. Enfin, nous tenterons de cris-
talliser nos observations autour d’une typologie des pratiques
de Crowdsourcing. Cette typologie, qui place le besoin de
I’entreprise qui recourt au Crowdsourcing au centre de la
discussion, contribue a une clarification du concept et a I'iden-
tification des enjeux clés associés aux différentes pratiques.

Le concept de Crowdsourcing

ELEMENTS DE DEFINITION

Le mot Crowdsourcing, qui est une contraction des termes
Crowd et Outsourcing, peut se traduire par « externalisation
vers la foule ». Il s’agit d’'une notion récente et sa genese est
elle-méme caractéristique du phénomene du Web 2.0 : c’est
en effet lors d’une discussion sur un Forum Internet que le
terme apparait pour la premiere fois, créé par un internaute
anonyme. Mais c’est I'article publié par Howe et Robinson
dans le journal Wired, qui popularise ce nouveau vocable.
Par la suite, Howe (2006) propose la définition suivante du
Crowdsourcing : « Simply defined, crowdsourcing represents
the act of a company or institution taking a function once
performed by employees and outsourcing it to an undefined
(and generally large) network of people in the form of an
open call. This can take the form of peer-production (when
the job is performed collaboratively), but is also often under-
taken by sole individuals. The crucial prerequisite is the use
of the open call format and the large network of potential
laborers ». (Howe, 2006)

Les définitions que I'on retrouve dans la littérature acadé-
mique sur le sujet s’inspirent tres largement de celle de Howe.
Nous retiendrons la définition de Lebraty (2007), pour qui «le
crowdsourcing signifie I'externalisation par une organisation,
via un site Web, d’une activité aupres d’un grand nombre (foule)
d’individus dont I'identité est le plus souvent anonyme ». Lebraty
(2007), qui choisit de parler d’externalisation ouverte, offre
alors une analyse détaillée des avantages et inconvénients du
Crowdsourcing par rapport a I'internalisation et a I'externali-
sation classique a travers la théorie des coiits de transaction
(Coase, 1937; Williamson, 1989) et la Resource Based View
(Barney, 1991).

Bien que le Crowdsourcing s’applique a toute forme d’ex-
ternalisation, de nombreux auteurs considerent le phénomene
sous I'angle du processus d’innovation (Brabham, 2008b; Burger-
Helmchen et Pénin, 2010; Chanal et Caron, 2010). En particulier,
Chanal et Caron (2010), estiment que le Crowdsourcing renvoie
a l'ouverture du processus d’innovation d’une firme qui vise a
intégrer, via une plateforme Internet, des compétences dissé-
minées en dehors de I'entreprise. Cette approche met en évidence
la forte proximité qui existe entre le Crowdsourcing et des
notions telles que 'Open Innovation (Chesbrough, 2003, 2007).

Si les définitions adoptées par les différents auteurs trai-
tant du domaine présentent quelques différences, elles repo-
sent cependant sur des principes communs.

Tout d’abord c’est le recours a une foule anonyme, plutdt
qu’a un fournisseur préalablement sélectionné, qui différencie
le plus fondamentalement le Crowdsourcing de I'externali-
sation classique. Dans une forme courante de Crowdsourcing,
I'entreprise adresse une requéte a la foule sous la forme d’un
appel d’offres ouvert grace a une plateforme Internet. Dans
la lignée des travaux portant sur la sagesse de la foule
(Surowiecki, 2004; Nambissan et Sawhney, 2007), la foule
peut étre caractérisée par les éléments suivants (voir également
Lebraty et Lobre, 2010) :

— la foule est composée d’individus formant un ensemble
ouvert, de taille indéterminée et généralement grand;

— les individus la composant sont anonymes, ce qui entraine
une impossibilité de discrimination entre ces individus.

Une autre particularité constitutive du Crowdsourcing
consiste dans le fait que I’entreprise cliente n’opere pas de
sélection a priori des contributeurs éventuels : tout un chacun
peut décider de participer a un dispositif de Crowdsourcing.
Le cas échéant, la sélection du prestataire a lieu a posteriori
c’est-a-dire «sur piece». Mais il se peut aussi qu’il n’y ait
pas de sélection, seulement une mise en commun par l’en-
treprise cliente des contributions de la foule.

Nous notons enfin que pour les différents auteurs, le
Crowdsourcing repose sur 'usage d’Internet. Si des formes
de Crowdsourcing ont pu exister avant I'avénement d’Internet
(nous pensons notamment aux concours d’affiches), ce dernier
permet une communication globale et riche (Evans et Wurster,
2000), particulierement pertinente pour le Crowdsourcing.
Le caractere global d’Internet permet notamment d’avoir
acces a une foule d’internautes.

LESs Faux AMIS DU CROWDSOURCING

Le Crowdsourcing (CS par la suite) renvoie de toute évidence
a un mode de production décentralisé. Néanmoins nous
pouvons observer avec Burger-Helmchen et Pénin (2011) que
«toute activité réalisée de maniere fortement décentralisée
et/ou communautaire ne constitue pas forcément du
Crowdsourcing. ». Ainsi, contrairement a d’autres modeles
de production ou d’innovation distribuée (Benkler, 2006;
Pénin, 2008), le CS repose sur une intention stratégique et
un modele d’affaires (Burger-Helmchen et Pénin, 2011).

Le concept de CS présente des liens de parenté évidents
avec les approches qui placent I'utilisateur ou le client au
centre des processus d’innovation. Aussi les frontieres entre
les approches semblent-elles parfois mal définies et des
confusions sont possibles. Nous présentons ici trés brievement
les éléments qui différencient le CS des approches connues
d’innovation distribuée.

Open Innovation

Le concept d’Open Innovation (OI), développé par Chesbrough
(2003, 2007), traduit I'idée selon laquelle il peut étre inté-
ressant pour les entreprises d’alimenter leurs processus de
R&D par de la connaissance externe, et vice-versa. Selon
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TABLEAU 1

Approches de la production et de I’innovation distribuées

Origine des Contexte

contributions Objet Juridique Auteurs
Crowdsourcing Membres Production Protection Howe (2006), Lebraty (2007)

de la foule par la foule intellectuelle
Open Innovation | Partenaires Ouverture du processus Protection Chesbrough

d’innovation d’innovation intellectuelle (2003, 2007)
User Innovation | Utilisateurs Innovation Protection von Hippel (1988, 2005)

par les utilisateurs intellectuelle

FLOSS Entreprises Développement ouvert Copyleft Raymond (1999),

et utilisateurs | de logiciel von Hippel & von Krogh (2003)

Chesbrough, I’OI met en ceuvre des flux de connaissances
de deux natures entre ’entreprise et ses partenaires : d’un
cOté les flux entrants (outside-in) et de 'autre les flux sortants
(inside-out). Ainsi 'Ol peut étre considérée comme la mani-
festation d’une nouvelle maniere de penser I'innovation, non
plus comme centrée sur I’entreprise mais comme le résultat
direct d’interactions entre I’entreprise et des partenaires.

Tandis que 1’0l concerne par définition le processus
d’innovation, le CS s’applique également, comme nous le
verrons ultérieurement, a la réalisation d’activités ne relevant
pas du processus d’innovation. Par ailleurs, alors que 1’0l
décrit des relations d’échange de connaissances entre orga-
nisations, le CS concerne exclusivement les prestations de
production d’informations et de connaissances aupres d’in-
dividus en dehors du cadre classique de la firme. Enfin
lorsqu’il est utilisé dans le cadre d’un processus d’innovation,
le CS peut étre considéré comme une forme particuliere d’Ol,
ot le flux de connaissances provient de la foule.

User Innovation

La théorie du User Innovation (UI), développée par von
Hippel (1988, 2005), considere les utilisateurs comme des
éléments centraux des processus d’innovation. L'innovation
provient ici de lead users, qui font face a des besoins spéci-
fiques et qui acceptent d’assumer une partie des colits et des
risques afférents a I'innovation. Ainsi I'UI décrit une vision
non-linéaire de I'innovation, ou cette derniere résulte d’allers-
retours entre ’entreprise et ses clients.

Le CS et I'UI ont pour caractéristique commune de placer
des individus ne relevant pas du cadre organisationnel de la
firme au centre du processus d’innovation. Les enjeux de
Ientreprise sont de mobiliser les compétences détenues
par la foule et d’intégrer la capacité créative des individus
(Amabile, 1998; Amabile et al., 2005). On remarquera tout

3. Nous utilisons 1’acronyme FLOSS (Free/Libre/Open Source
Software), qui inclut les approches «Free Software» et «Open Source
Software». En effet si ces approches répondent a des philosophies
et cultures différentes, elles impliquent un mode de fonctionnement

d’abord que contrairement au CS, I'UI (tout comme Ol dont
il est une manifestation particuliere, cf. Isckia et Lescop,
2010) concerne exclusivement les activités d’innovation. Par
ailleurs, le CS se caractérise par des flux de connaissances
entre 'entreprise et des individus constituant la foule. Ainsi
la relation privilégiée client-fournisseur, qui constitue un
élément central de 1’UI (von Hippel, 1988), n’est pas une
caractéristique du CS.

Open Source

Dans une de ses définitions, Howe (2008) définit le CS comme
une application des principes de ’Open Source a d’autres
industries. Bien que le CS et le FLOSS?® reposent tous deux
sur la notion de compétence distribuée et sur I'idée émise
par Raymond (1999), selon laquelle « given enough eyeballs,
all bugs are shallow », le CS ne constitue pas une extension
du modele FLOSS. Notons tout d’abord que le CS, tout comme
I’OI et 'UI, repose sur une vision classique de la propriété
intellectuelle ot il n’est généralement pas question pour
I'entreprise de renoncer a ses droits de propriété sur les contri-
butions de la foule. Agerfalk et Fitzgerald (2008) préferent
ainsi parler d’Opensourcing pour qualifier le fonctionnement
du FLOSS. Une seconde différence entre le FLOSS et le CS
concerne la participation massive des entreprises dans les
processus de développement du FLOSS (Dalle and Jullien,
2003). Ainsi le FLOSS ne peut étre considéré comme un
processus centré autour d’individus hors cadre hiérarchique.

Cette discussion nous a permis d’identifier des points
communs et des éléments de divergence entre le CS et les
approches connues d’innovation distribuée. En particulier,
ces approches mobilisent des contributions d’origines diffé-
rentes et se distinguent par leur objet et leur contexte juridique.
Ces éléments sont repris dans le tableau 1.

commun (Dalle and Jullien, 2003; Lerner and Tirole, 2002). En effet
le principe de Copyleft, qui garantit le libre acces et la possibilité de
modifier et distribuer les codes sources de logiciels, constitue un pilier
du modele FLOSS.
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Les différentes pratiques du CS

Nous pouvons observer, ces dernieres années, une expansion
considérable du champ d’application du CS. Bien avant
Internet, les concours d’affiches et les concours photos mon-
traient I'intérét que la foule peut présenter en tant que pour-
voyeur de contenu. Cependant I'ampleur prise par le CS est
relativement récente.

DES FINALITES DIVERSES

L’analyse de la littérature nous montre que le concept de CS
renvoie en réalité a des pratiques relativement diversifiées.
Ainsi le cas d’Innocentive (voir par exemple Liotard, 2010)
est emblématique d’un CS de résolution de problemes. Le
cas d’iStockphoto (Brabham 2008a) reflete, quant a lui, un
CS visant a bénéficier de la créativité d’un grand nombre
de photographes, qu’ils soient amateurs ou professionnels.
S’il s’en inspire, le modele IdeaStorm de Dell (Lebraty
et Lobre, 2010) va plus loin, dans la mesure ot la foule
est sollicitée, non seulement pour fournir des idées

d’améliorations a Dell, mais également pour participer a la
sélection des meilleures idées.

Afin de comprendre la diversité des pratiques de CS,
nous avons effectué un travail d’identification et de collecte
de cas d’application. Le CS étant principalement fondé sur
I'usage d’Internet, il est apparu naturel d’utiliser ce média
comme source primaire d’information.

La restitution présentée ci-dessous ne se veut pas exhaus-
tive et n’a pas pour vocation de présenter une synthese des
applications les plus importantes du CS. Notre ambition est
plutot d’illustrer la diversité des applications du CS, au-dela
des trois cas emblématiques mentionnés précédemment. Les
principales sources Web utilisées sont reprises dans le tableau
2.1l s’agit pour partie de sources primaires et pour partie de
sources secondaires, qui nous ont permis de guider notre
recherche concernant les différentes applications du CS.

Afin d’illustrer la diversité des applications du CS, nous
avons choisi de maniere arbitraire de mentionner dix cas,
qui satisfont a la définition du CS donné a la section 1, et qui

TABLEAU 2
Webographie
Nature du
site Adresse web
1 http://www.callingallinnovators.com/
2 http://www.clickworker.com/en
3 http://www.crowdspring.com/
4 http://www.crunchbase.com/company/crowdspirit
5 http://www.designenlassen.de/
Plate-forme 6 http://www.google.com/recaptcha
de CS 7 http://id-catalyst.com/
8 http://www.innocentive.com/

—_
S o

http://www.restorethegulf.gov/

—_
N =

http://wilogo.com/

https://www.mturk.com/mturk/welcome

http://www.volunteerfloridadisaster.org/

—_ = =
(9, I SOV

http://crowdsourcing.typepad.com/
http://digg.com/
http://www.exnovate.org/
http://ezinearticles.com/
http://www.gizmodo.fr
http://www.inventorsdigest.com/
http://www.kdnuggets.com/

—_ = = =
Nelie BEN o)

Blog ou site
d’information

[N I \O I \O I \O I (O
B LW = O

http://pisani.blog.lemonde.fr/
http://techcrunch.com
http://www.wired.com/

[N\
N

http://blogs.ecoles-idrac.com/Le-crowdsourcing
http://crowdsourcecapital .blogspot.com

http://my.firedoglake.com/michaelwhitney/2010/06/04/why-not-crowdsource-oil-disaster-cleanup-ideas/
http://www.openinnovators.net/ ?s=crowdsourcing
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TABLEAU 3

Cas de Crowdsourcing

Mission Création Nature des contributions
OpenStreetMap Génération de contenu University College London, Bénévolat
cartographique 2004
ReCaptcha Digitalisation d’ouvrages, Carnegie Mellon University, Non-volontaire
intelligence artificielle 2008
Mechanical Turk Génération de contenus, Amazon, 2005 Micropaiement
(MTurk) intelligence artificielle (<19
TxtEagle Génération Start-up, 2009 Micropaiement
de contenus textuels (<19
Humangrid Traitement de données Start-up, 2005 Rémunérées
(env. 10€/h)
Designenlassen.de Design graphique Start-up, 2007 Rémunérées
(150-300€)
Wilogo Création de logos Start-up, 2006 Rémunérées
(env. 300€)
Atizo Développement Start-up, 2007 Rémunérées
de concepts innovants (> 2000 CHF)
Calling All Applications smartphones Nokia, 2008 Rémunérées
Innovators (5 000$-30 000$)
Innocentive Résolution de problemes Eli Lilly, 2000 Rémunérées
et projets d’innovation (env. 10 000$)

se différencient en fonction des critéres qui caractérisent le
dispositif de CS :

la nature de la production attendue par I’entreprise recou-
rant au CS;

le caractere indépendant (ouvert) ou non (propriétaire)
de la plateforme de CS;

la nature des rémunérations de la foule.
Les exemples retenus sont présentés dans le tableau 3.

Cette liste non exhaustive montre que les parametres qui

caractérisent les modalités et les contextes de CS sont extré-
mement variables :

si le bénévolat existe (OpenStreetMap, ReCaptcha), les
rémunérations peuvent s’élever a plusieurs dizaines de
milliers de Dollars (Innocentive?);

le CS donne acces a des idées (Designenlassen, Wilogo)
ou des informations spécifiques (OpenStreetMap), mais
il permet aussi d’externaliser des taches «simples»
(Humangrid, ReCaptcha), voire des projets complexes
(Innocentive, Atizio);

4. En mai 2009, la société Prize4life a déposé un challenge dont la
prime s’éleve a 1 000 000 $.

— les plateformes de CS sont I’émanation d’institutions
universitaires (OpenStreetMap, ReCaptcha), de start-ups
(Humangrid, Designenlassen, Wilogo) ou de grandes
multinationales (Innocentive);

— dans certains cas, les contributions sont adressées a une
foule ouverte, sans inscription préalable des contributeurs;
dans d’autres cas le CS prend la forme d’une place de
marché (ou plateforme d’intermédiation) créant un lien
entre des entreprises clientes et des particuliers référencés
au sein de la plateforme;

— dans le cas d’OpenStreetMap, il n’existe pas de demande
explicite émanant d’une entreprise cliente. Néanmoins,
nous pouvons parler de CS dans la mesure ou les contenus
générés par la foule sont fortement intégrés a l'offre des
entreprises bénéficiaires : les données OpenStreetMap sont
notamment exploitées par les solutions GPS de Garmin.

LES MODES OPERATOIRES

La structure des dispositifs de CS est tres différente selon
les cas. Pour Burger-Helmchen et Pénin (2010), le CS implique
généralement trois catégories d’acteurs :
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— les individus constituant la foule qui sont sollicités comme
prestataires;

— le ou les bénéficiaires des contributions de la foule. I1
s’agit en général de I'entreprise qui émet un appel d’offres
ou entreprise cliente;

— enfin, une plateforme d’intermédiation entre la foule et
les entreprises clientes.

Si le fonctionnement en trois strates constitue un cas
relativement fréquent, il existe également d’autres modalités.
A titre d’exemple, Nokia et Dell mettent en ceuvre du CS via
des plateformes propriétaires dont ils sont seuls bénéficiaires.
Outre la question de la plateforme, les cas exposés indiquent
que la prise en compte des contributions de la foule peut se
faire de deux manieres.

Intégration des contributions de la foule

Une mise en ceuvre du CS vise a I'intégration d’informations
et de connaissances apportées par la foule au sein d’une base
de données ou d’un catalogue contenu. Nous parlerons dans
ce cas de CS intégratif. L’acquisition par voie classique de
contenu a grande échelle implique une mobilisation massive
de ressources, nécessairement colteuse. A I'inverse le CS
intégratif cherche a mobiliser une masse de contributeurs
qui supportent de faibles cofits individuels et qui sont en
mesure de contribuer a une base ou un catalogue.

Cela requiert néanmoins une capacité de I'entreprise a
tester la fiabilité des informations recueillies et a optimiser
leur intégration au sein de la base de données. Les travaux
menés en Intelligence artificielle dans le domaine de la fouille
de données (data mining ou knowledge discovery database)
apportent des solutions a cet enjeu, notamment par le traite-
ment statistique et logique des informations recueillies (Tan
et al., 2005).

Sélection parmi les contributions de la foule

La seconde approche du CS vise a offrir un acces a des
compétences individuelles dans un contexte spécifique (réso-
Iution de problemes, recherche de création). Le CS sélectif
est une approche qui consiste a solliciter la foule via une
forme d’appel d’offres, puis a choisir parmi une série d’options
proposées par la foule. Par exemple, une entreprise qui fait
face a un probleme de R&D peut, apres avoir clairement
formulé le probleéme rencontré, solliciter les compétences de
la foule afin d’identifier des solutions potentielles. Cette forme
de CS génere une situation de winner-takes-all du point de
vue des contributeurs.

Dans un modele que I'on peut qualifier de «standard »,
la sélection entre les propositions de la foule est effectuée
en interne par I'entreprise cliente. Mais comme le remarquent
Lebraty et Lobre (2010), I'activité de sélection peut également

5. En 2010, le site ReCaptcha revendiquait plus de 30 millions de
ReCaptcha remplis par jour et plus de 100 000 sites utilisant le systéme.

étre confiée a la foule selon le schéma du Crowdvoting (Howe,
20006). Dans ce CS évolué, la foule est sollicitée a la fois pour
sa capacité de création et pour sa capacité d’évaluation des
options.

Cette section montre que le CS répond a des finalités
diverses, et que sa mise en ceuvre peut s’opérer de deux
manieres différentes. Ainsi, le CS ne saurait étre analysé
sous I’angle unique de I'externalisation du processus d’inno-
vation. En effet, le CS constitue plus largement une forme
originale de production distribuée.

Afin d’offrir un socle aux différentes démarches analy-
tiques, il nous parait alors utile de mener un travail de clas-
sification du CS qui reflete ’hétérogénéité des besoins des
entreprises recourant a ce dispositif. Notre contribution sera
donc d’apporter une classification structurante permettant
d’appréhender I'ensemble des pratiques de Crowdsourcing.

D’une classification des pratiques
aux enjeux du CS

Le CS place les individus au centre du processus de produc-
tion. Pour des raisons évidentes, la mise en ceuvre du CS
pour des activités physiques de production nécessitant d’im-
portants actifs spécifiques et une division du travail peut étre
exclue a priori. A contrario, le CS s’applique virtuellement
a tout type de taches intellectuelles ou cognitives.

De maniere tres générale, le CS vise a accéder a des
compétences distribuées au sein de la foule. La compétence
fait généralement référence a la capacité d’un individu a
réaliser un ensemble de missions qui lui sont confiées (Le
Boterf, 1995). Ainsi, par nature, le CS couvre-t-il un ensemble
de pratiques fortement hétérogénes. Notre objectif est alors
de proposer une classification structurante des pratiques de
CS qui se cristallise dans une typologie des besoins de
lentreprise.

TYPOLOGIE DES PRATIQUES DE CROWDSOURCING

En recourant au CS, I'entreprise cherche avant tout a valoriser
les ressources cognitives détenues par la foule afin de répondre
a un besoin particulier. Il existe donc un lien fort entre le
besoin de I'entreprise et la nature de la contribution attendue
de la foule.

Au regard des cas de CS identifiés a la section 2, nous
pouvons considérer trois situations :

— Tentreprise sollicite la foule pour réaliser une tache simple,
a grande échelle. Une tache simple mobilise peu de com-
pétences cognitives et pourra, sous certaines réserves,
&tre réalisée par un grand nombre de personnes a moindre
colt;
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— Tlentreprise sollicite la foule pour la résolution d’un pro-
bleme complexe. Une telle activité mobilise des ressources
cognitives spécifiques et rares détenues par des experts
(Bootz et Schenk, 2009, 2012);

— enfin, I'entreprise peut solliciter la foule pour tirer profit
de la capacité créative des individus. Ici, le besoin de
I’entreprise ne renvoie pas a la quantité des contributions,
ni a Pexpertise détenue par quelques individus, mais
explicitement a la créativité et a la singularité, qui sont
une finalité du dispositif. Ces notions se retrouvent chez
Lebraty et Lobre (2010), qui analysent la contribution
de la foule en termes de création de valeur au regard de
la dyade innovation -authenticité.

Crowdsourcing de taches simples

La réalisation d’une tache simple mobilise peu de ressources
cognitives et n’implique pas d’investissement significatif. En
revanche la réalisation de taches simples a grande échelle
requiert d’importantes ressources.

La réalisation de taches simples est un champ d’applica-
tion naturel du CS. En effet la foule constitue un vivier d’in-
dividus potentiellement disposés a réaliser des taches peu
colteuses en termes de temps et d’implication personnelle.
Ainsi le CS permet, sous certaines conditions, d’avoir acces
a un grand nombre de «prestataires de tiches simples» au
sein de la foule. Les exemples qui suivent nous semblent
particulierement bien illustrer le CS de taches simples :

— OpenStreetMap (OSM) : il s’agit de la plateforme de
recueil et d’exploitation de données géographiques, créée
en 2004, dont la finalité est d’établir une carte du monde
sous licence Creative Commons. Les contributions, non
rémunérées, se font selon le mode du volontariat;

— TxtEagle : ce projet permet a des clients de solliciter des
compétences de traduction, rédaction ou de marquage
d’images (tagging) par exemple, via des terminaux de
téléphonie mobile dans les pays d’Afrique (essentiellement
Afrique de Est : Kenya etc.). Des «nano-taches» sont
assignées aux individus, et donnent lieu a des «micro
paiements » (0,02 $ par ligne);

— ReCaptcha : un Captcha est un systeme de filtrage visant
a établir une distinction entre internautes et robots virtuels
(exemple Googlebot). Ainsi I'utilisateur d’un site est
amené a décrypter une séquence de caracteres afin de
pouvoir poursuivre sa visite du site. Un ReCaptcha com-
prend, quant a lui, deux termes a déchiffrer (figure 1).
Le premier est un mot connu qui sert a s’assurer que
«I’'individu» en face de I’écran est bien un internaute. Le
second est un mot rejeté par un logiciel de reconnaissance
de caractere et qu’il s’agit de déchiffrer. Le 17 septembre
2009, Google a annoncé I'acquisition de la société
ReCaptcha En mobilisant des compétences de déchiffrage
d’internautes a travers le monde, ReCaptcha contribue
de maniere tres significative® au programme de numéri-
sation d’ouvrages et de périodiques mené par Google.

FIGURE 1
Fenétre de saisie ReCaptcha

You've digitized 3 words.

RIFSES- ygildly™

Type the two words: =
. il re CAPTCHA
passes wildly

Submit | The words above come from scanned books.
By typing them, you help to digitize old texts.

Le CS de taches simples implique une intégration des
contributions de la foule. En effet, la valeur ajoutée du CS
ne provient pas de la spécificité des compétences individuelles
mobilisées, ni méme du temps de travail de chaque partici-
pant, mais de la possibilité d’acces a une «armée » d’individus
et du temps total mobilisé pour la réalisation de I'ensemble
des taches. L'implication des individus est relativement faible,
de méme que les compétences requises. En conséquence, les
incitations financieres se limitent généralement a du micro
paiement. Dans certains cas, le CS de taches simples se
produit inconsciemment (et de maniere bénévole) comme
Iexternalité d’une tiche voulue. Ainsi dans le cas de
ReCaptcha, I'internaute répond a un formulaire anti-spam
en ignorant que, ce faisant, il participe au déchiffrage de
textes numérisés.

Pour I'entreprise qui y recourt, le CS de taches simples
répond donc a un besoin concernant la réalisation de taches
«banales » a grande échelle. Le CS de résolution de problemes
suit un modele diamétralement opposé.

Crowdsourcing de résolution de problemes

Dans un contexte de développement de produits nouveaux
et de projets innovants, la résolution de problemes peut étre
considérée comme un processus complexe mettant en ceuvre
des éléments multiples (Hatchuel et al., 2005; Pahl et Beitz,
1996; Simon, 1960). Le CS constitue un mode de résolution
de problemes (Jeppesen et Lakhani, 2010; Lakhani et al.
2007) dans la mesure ou il offre une voie d’acces a des
compétences spécifiques distribuées au sein de la foule,
c’est-a-dire détenues pas des individus qui ne sont pas iden-
tifiés a priori.

Contrairement aux compétences de réalisation de taches
simples, les compétences de résolution de probleme possedent
des caracteres de spécificité et de rareté. La valeur de la
compétence recherchée est donc potentiellement importante
pour l'entreprise qui fait face a un probleme. Etant donné
qu’il s’agit d’obtenir une réponse a un besoin particulier, le
CS de résolution de problemes est de nature sélective.

La plateforme Innocentive est une illustration embléma-
tique de ce type de CS (Brahbam, 2008; Lakhani et al., 2007,
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Liotard, 2010). Il s’agit d’'une place de marché qui vise a
mettre en relation des innovateurs (solvers) et des demandeurs
(seekers) dans en ensemble varié de disciplines® selon un
principe de type appel d’offres. Lorsque, in fine, une solution
innovante est acceptée par I'entreprise demandeuse, le « vain-
queur » touche une prime d’'un montant défini ex ante (fré-
quemment au-dela de 10 000$). Les innovateurs dont les
propositions ne sont pas retenues ne touchent rien.

A Tinstar du Logiciel Libre (Foray et Zimmermann,
2001; Lerner et Tirole, 2002; von Hippel et Von Krogh,
2003), des mécanismes de réputation et de gratification d’ego
peuvent étre des facteurs incitatifs pour la participation des
individus a ce dispositif. Cela étant, le CS de résolution de
problemes implique généralement des rémunérations
conséquentes.

Crowdsourcing de productions créatives

Le CS peut enfin étre mis en ceuvre pour répondre a des
besoins en matiere de création, en général artistique. Il s’agit
d’un CS de type relativement ancien, que 1’on rencontre
notamment dans les concours d’affiches ou concours de
réalisation de designs. Avec I'avenement d’Internet, ce type
de CS s’est développé pour constituer I'une des formes domi-
nantes d’acces aux idées créatives. L'enjeu ici n’est pas de
résoudre un probleme ou de réaliser une tache simple a grande
échelle, mais explicitement d’acquérir des idées ou des réa-
lisations originales : la singularité a une valeur en tant que
telle, ce qui renvoie a la notion d’authenticité mobilisée par
Lebraty et Lobre (2010).

Le CS de productions créatives n’a pas pour objectif la
mobilisation de compétences spécifiques (un savoir-faire
particulier) ou génériques (un grand nombre de données),
mais permet d’accéder au potentiel créatif des individus.
Suivant Amabile (1998), nous pouvons dire que les compé-
tences mobilisées pour la créativité sont singulieres et mul-
tiples. En effet tout un chacun possede un potentiel créatif,
mais celui-ci prend des formes tres diverses selon les
individus.

Contrairement aux deux formes précédentes de CS, le
CS de productions créatives renvoie tantot a une modalité
de sélection et tantdt a une modalité d’intégration des contri-
butions de la foule. A titre d’exemple, les plateformes Wilogo
et Crowdspring mettent en relation des designers et des
seekers par des mécanismes d’appel d’offres alors que les
dispositifs de mise en ceuvre pour le CS d’applications smart-
phones renvoient a une logique intégrative de catalogue.

Pour illustrer ce troisieme type de Crowdsourcing, nous
avons choisi de nous intéresser au projet Calling all Innovators
de Nokia. Pour inciter a la création d’applications pour sa
plateforme Ovi Store (pendant d’AppStore pour les téléphones

6. En 2009, Innocentive recense plus de 70 entreprises demandeuses
(seekers), dont de trées grandes entreprises comme Eli Lilly,
Procter&Gamble ou SAP. Ces demandeurs ont proposé plus de 900 chal-
lenges dans 40 disciplines différentes. En outre, plus de 175 000 solvers

Nokia), Nokia a mis en place le concours thématique Calling
all Innovators qui vise a exploiter la créativité des 50 millions
de personnes possédant un Smartphone Nokia. Les primes
offertes par Nokia sont conséquentes (30 000 $ pour le vain-
queur du concours, 15 000$ pour le deuxieme, 5 000 $ pour
le troisieme). Il est a noter que les personnes qui ne sont pas
sélectionnées ne sont pas completement perdantes pour
autant. En effet, leurs applications sont répertoriées sur la
plateforme Ovi Store. Du point de vue de Nokia cette opé-
ration est particulierement intéressante car, en récompensant
quelques applications, elle permet a son Ovi store de s’enrichir
de centaines d’autres applications.

Notre travail de structuration place les besoins de I’en-
treprise cliente au centre du phénomene de CS. En effet aussi
bien I'intérét que présente le CS pour I'entreprise, que ses
enjeux et modalités pratiques dépendront du type de besoin
auquel I'entreprise fait face.

Remarquons en particulier que le caractere intégratif ou
sélectif d’une pratique de CS ne releéve pas tant d’un choix
délibéré que d’une logique de cas. D’un c6té, le CS de taches
simples implique systématiquement une démarche d’inté-
gration. De l'autre, le CS de résolution de problemes conduit
a un processus de sélection parmi les contributions de la
foule. Enfin, le CS de productions créatives présente une
structure polymorphe qui implique soit une sélection, soit
une intégration des productions de la foule. Quelle que soit
sa forme, le CS repose sur une idée centrale : permettre un
acces facile a un grand nombre d’individus afin de répondre
aun besoin de ressource. Concernant le CS de taches simples,
I'entreprise cherche a mobiliser un grand nombre de com-
pétences génériques. Le CS de résolution de problemes est,
quant a lui, mis en ceuvre pour répondre a un besoin de
compétences expertes, qui sont spécifiques et rares. Enfin,
le CS de production créatives est un moyen d’acces au poten-
tiel créatif des individus, qui renvoie a des compétences
singulieres et multiples Ces spécificités en matiere de com-
pétences mobilisées ont des conséquences sur les rémuné-
rations a envisager dans les dispositifs de CS. Les différents
éléments de notre typologie sont repris dans le tableau 4.

LES ENJEUX D’UN MODELE D’AFFAIRES VIABLE DU CS

La typologie proposée permet d’éclairer la question de la
construction de modeles d’affaires viables du CS. D’apres
Lebraty et Lobre (2010) et Liotard (2010), la viabilité du CS
passe par trois éléments :

— La captation de la valeur générée par le CS
— La gestion de la motivation de la foule

— La gestion des relations de confiance.

ont tenté de relever ces challenges. Innocentive annonce qu’a I’heure
actuelle environ 40% des challenges commerciaux sont résolus, ce
chiffre atteint méme 60% pour les challenges a but non lucratif
(Spradlin, 2009)
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TABLEAU 4
Typologie des pratiques de Crowdsourcing
Caractéristique des Valeur apportée Rémunération
compétences recherchées Modalité par la foule de la foule Exemples

Taches Génériques et multiples Intéeratif Economies Bénévolat ou ReCaptcha,
simples d P & d’échelle micro-paiements | OpenStreetMap
Resol\u tion de Spécifiques et rares Sélectif C(.)mpet.en/ces Elevée AUZO’.
problémes disséminées Innocentive
Productions o . Intégratif | Potentiel créatif N . Wilogo, Calling
créatives Spécifiques et multiples ou sélectif des individus Tres variable All Innovators

Comment capter la valeur créée ?

Selon Chanal et Caron (2010) et Lebraty et Lobre (2010), la
question des modeles d’affaires renvoie a la création de valeur
et a la captation de cette valeur par I’entreprise, c’est-a-dire
in fine, au caractere ouvert (ou non) de I'innovation (Lakhani
et Panetta, 2007; Pénin, 2008) et au systeéme de rémunérations
mis en place. Comme le souligne Lebraty (2007), les CS de
résolution de problemes et de productions créatives sont tres
dépendants des schémas d’appropriabilité des connaissances
et des colts de transaction associés. En particulier, Burger-
Helmchen et Pénin (2010) suggerent que le CS de résolution
de problemes techniques soit réservé a un nombre restreint
de domaines, tel la chimie ou la pharmaceutique, caractérisés
par un fort degré de codification des connaissances et des
systemes de protection intellectuelle efficaces.

Concernant le CS de taches simples, la création de valeur
pour 'entreprise provient de sa capacité a agréger des infor-
mations et connaissances fiables au sein d’une base structurée.
Ainsi I'enjeu n’est pas tant de gérer la question de cofits de
transaction, mais plutot de garantir une fiabilité et une authen-
ticité des informations recueillies. Le contrdle a grande échelle
de la qualité des informations et connaissances fournies peut
poser probleme. L'entreprise peut alors recourir aux avancées
en matiere de fouille de données (Tan et al., 2005), mais aussi
a la sagesse de la foule, celle-ci pouvant étre mobilisée pour
la sélection et la vérification des productions (Lebraty et
Lobre, 2010).

Comment motiver la foule ?

Le Crowdsourcing implique une relation entre I’entreprise
et les individus au sein de la foule et le bénéficiaire qui se
situe en dehors des cadres organisationnels classiques. La
question qui se pose inévitablement est celle de la motivation
de la foule : comment solliciter un grand nombre de partici-
pants afin de bénéficier de I'effet de foule (pour la réalisation
de taches simples, complexes ou créatives) ?

De nombreux auteurs (Eisenberger et Shanock, 2003;
Frey et Jegen, 2001; Frey et Osterloh, 2002; Osterloh et Frey,
2000; Frost et al., 2010) soulignent que la réalisation de

taches intellectuelles et créatives répond a deux types de
motivations : une motivation intrinseque qui résulte de la
satisfaction associée a la tiche en tant que telle (task enjoy-
ment, Puca et Schmalt, 1999) ou a sa dimension sociale
(Forgas et al., 2005) et une motivation extrinseéque associée
a des rémunérations.

La motivation intrinseque (aucun schéma de rétribution
n’est mobilisé) est identique a la motivation de I'utilisateur-
contributeur que I'on retrouve dans les schémas du FLOSS
ou du User Innovation (voir section 1.2). Ces éléments per-
mettent de comprendre les motivations rattachées au CS de
résolution de problemes et au CS de productions créatives.
Concernant le CS de taches simples, la question de la moti-
vation semble moins subtile. En effet le CS de taches simples
repose soit sur des rémunérations (motivations extrinseéques)
soit sur un phénomene d’externalité. Ainsi pour ReCaptcha,
les internautes produisent du contenu informationnel de
maniere non-intentionnelle.

Comment générer des relations de confiance

La confiance traduit I'anticipation qu’un partenaire n’adoptera
pas de comportement opportuniste face a des incitations de
court terme (Chiles et McMackin, 1996). Nooteboom (2002)
propose quant a lui une vision duale de la confiance, fondée
sur la distinction entre la confiance dans des compétences
(competence trust) et la confiance dans des intentions (inten-
tional trust). Dans le cadre du Crowdsourcing, cette dualité
s’applique de maniere originale.

— Lentreprise peut utiliser des propositions émanant de la
foule, alors que, formellement, elle les a rejetées. Etant
donné ce risque de comportement opportuniste, le CS
ne peut fonctionner que si la foule a confiance dans les
intentions de I'entreprise. Cette confiance renvoie a
I'image et la réputation de cette derniére, ainsi qu’aux
arrangements institutionnels et contractuels permettant
de limiter les risques d’opportunisme (Liotard, 2010).

— Du point de vue de I'entreprise, la confiance dans les
compétences de la foule sera, de toute évidence, une
condition sine qua non pour le recours au CS.
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Il apparait ainsi que le CS mobilise une confiance réci-
proque entre I'entreprise cliente et la foule (figure 2), mais
qui est de nature différente selon que I'on se place du point
de vue de I'entreprise (confiance dans les compétences) ou
de la foule (confiance dans les intentions).

FIGURE 2

Approche duale de la confiance

Entreprise
cliente

confiance
dans les intentions

confiance
dans les compétences

Conclusion

Apres avoir souligné les points communs et les différences
entre le CS et les approches connues d’innovation distribuée,
nous avons mis en évidence la diversité des applications du
CS et le caractere contingent de sa modalité de mise en
ceuvre.

Le phénomene de CS ne se limite pas uniquement a une
modalité originale d’organisation de I'innovation. En effet,
comme nous ’avons souligné, le CS concerne aussi bien la
réalisation de taches simples a tres grande échelle que les
activités de résolution de problemes dans des contextes

d’innovation et des activités créatives, notamment autour du
design et de I'illustration. Cette approche en termes de finalité
du CS offre une grille structurante pour appréhender la mise
en ceuvre de ce dispositif. En effet, selon sa finalité, le CS
peut s’opérer de maniere intégrative ou sélective et il implique
des rémunérations de natures tres différentes.

Ce travail de typologie offre également une clé pour
comprendre les enjeux li€s aux modeles d’affaires du CS.
Ainsi, comme le résume le tableau 5, les différents types de
CS renvoient a des modalités spécifiques de création et de
captation de valeur. Par ailleurs, les théories portant sur les
motivations attachées aux taches intellectuelles et créatives
semblent s’appliquer aux CS de résolution de problemes et
de productions créatives. Enfin, au stade de notre analyse,
nous estimons que le CS implique de maniere générale une
confiance réciproque entre l’entreprise et la foule.

Notre travail, qui avait pour but d’apporter une vision
globale et fédérative du concept de CS, laisse bien sir des
questions en suspens. Parmi ces questions, celles qui concer-
nent les nouvelles formes de CS nous semblent particuliere-
ment pertinentes. En effet nous pouvons constater que le CS
est maintenant fréquemment mobilisé (avec des résultats
variables) pour faire face a des crises ou catastrophes éco-
logiques, ou, comme l'illustre le projet challenge.gov mis en
place par 'administration américaine, dans des contextes
politiques (Mergel, 2011). Par ailleurs de nouveaux usages
naissent de 1’évolution des technologies, comme le smart-
phone qui grace au couplage Internet-GPS-Vidéo permet
déja d’imaginer de nombreux nouveaux champs pour la
pratique du CS.

TABLEAU 5

Les principaux enjeux du CS

Création et captation de la valeur

Motivation Confiance

Téaches simples Capacité d’intégration

Extrinseque ou externalité | Compétences et intentions

Résolution
de problemes

Capacité d’appropriation et
d’absorption

Intrinseque et extrinseque Compétences et intentions

Productions créatives Capacité d’appropriation

Intrinseque et extrinseque Compétences et intentions
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