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Le consommateur engage lui-même et de 

manière directe (virtuellement ou pas) des 

modifications sur un produit existant. 

Customisation 

Customisation de 
masse

La possibilité de modifications émane d’une 

offre d’entreprise et est limitée à un ensemble 

préétabli de modules de choix . 

Qu’est-ce que la customisation ?

– point de vue consommateur



La customisation de masse



Exemple de customisation

http://www.kickers.be/fr/creefr.htm

Prix:

Entre 71.90 euros 
à 105 euros



Customisation vs personnalisation 
Analyse comparative des concepts 

de customisation et de personnalisation

Acteur

Consommateur versus l’entreprise

La personnalisation: 
L’entreprise propose un produit 

adapté en fonction des 
préférences concédées par le 

consommateur

La customisation: 

La personnalisation du produit 
est réalisée directement

par le consommateur



Exemple de personnalisation



Analyse comparative des concepts 
de personnalisation et de 

customisation

FortFaibleDegré de contrôle consommateur

OuiNonCo-design du produit

ConsommateurEntrepriseActeur à l’origine de l’adaptation de 
l’offre

OffreOffre ou communicationObjet de l’individualisation 

Customisation Personnalisation 

Aurelie Merle, 2006



Plusieurs stratégies 

A) Intégration du consommateur pré-achat

Co-conception

B) Intégration du consommateur 
post-achat

Co-conception et co-production

Kickers, Nike, 
Longchamp, Vans, 

Converse, M&M’s, Dell 
Ralph Laurent,  Build a 

bear…

Zenka, Adicolor

Aurelie Merle, 2006



http://www.mymms.com/customprint/?src=111831&sc_cid=C
_MC_37_N00_MAC80N00CMC37111

http://shop.vans.com/webapp/wcs/stores/servlet/category_10001_10
101_10102_-1



Exemple de customisation post-achat ADICOLOR 



Exemple Zenka Post-Achat

http://www.zenka.fr/fr/navigation.htm



Pourquoi la customisation est-elle
si populaire ?

• Uniformisation des produits de consommation 
– Besoin de personnaliser l’objet (la chaussure)

• Diversité exponentielle des morphologies 
– Au Canada, 38 % des gens ont un surpoids 

• Vieillissement des populations occidentales et japo naise
– Recherche croissante de confort, de sur-mesure
– Désir d’un vêtement « cosmétique » et valorisant  

• Montée d’un courant d’alterconsommateurs
– Grande offre mais tout est pareil: WalMartisation

• Développement des nouvelles technologies
– Rencontre des innovations technologiques avec les évolutions sociétales



Qu’est-ce que cela apporte la customisation ?

Valeur du produit customisé

- Utilitaire
- Différenciation interpersonnelle
- Appropriation
- Expression de son individualité

Valeur de l’expérience de 
customisation

- Hédonique
- Réalisation créative
- Nouveauté

Valeur globale perçue 
de la customisation 

Coûts perçus

- Surprix
- Coût lié à l’achat à distance
- Perte de temps
- Coût social

Aurelie Merle, 2006



Exercice sur la customisation
Comment Victoria Secret pourrait inclure la 

customisation sur son site web ?



Exercice sur la personnalisation



Le courriel reçu



Le marketing viral: Une 
stratégie relationnelle !



Le marketing viral: Établir une relation 
avec le consommateur

Qu’est-ce que le marketing viral ?

« Viral marketing means word-of-mouth
advertising to most people and this concept is a 
way of acquiring new customers by encouraging

honest communication among customers »
(Shirky, 2000)



Les avantages du 
marketing viral

• Segmentation
• Diffusion du message publicité à peu de 

frais et rapidement
• Contribue à bâtir la notoriété d’un produit
• Permet d’augmenter les ventes
• Grande couverture publicitaire (grande 

portée)



Les Facteurs à succès du 
marketing viral

1. Demander la permission 

2. Envoyer le courriel aux bonnes personnes 

3. Demander aux gens de diffuser le message

4. Donner de la valeur à votre contenu



1. Demander la permission 
du courriel

• Contacter seulement les personnes qui 
vous donnent la permission



2. Envoyer le courriel aux 
bonnes personnes

• Il existe trois types de personnes qui sont des 
influenceurs dans le bouche-à-oreille ou appelé des 
connecteurs:

• Mavens (Feick and Price, 1987; Slama & Williams, 1990; 
Goldsmith and al., 2003; Clark and Goldsmith, 2005)

• Leaders (Rogers abd Cartano, 1962; Flynn et al. 1996)

• Innovators (Midgley and Dowling, 1978; Goldsmith and al. 1996;          
Goldsmith, 2001)



Pourquoi est-ce intéressant 
d’utiliser ces personnes ?

• Le niveau d’attention du consommateur 
est beaucoup plus grand lorsque le 
message provient d’une référence que 
lorsqu’il provient directement d’un 
annonceur ou d’un vendeur.



3. Demander aux gens 
de diffuser l’information

• La littérature mentionne que l’efficacité du 
bouche-à-oreille n’est pas toujours
constante.

• Le succès du bouche-à-oreille dépend de 
la transmission de l’information.











4. Donner de la valeur 
à votre contenu 

Capturer l’imagination du récepteur : 

• Intriguante
• « Fun »
• Passionnante
• Unique
• Crée un certain intérêt
• Répondre aux attentes des consommateurs



Le marketing viral et les 
gestionnaires



Cas pratique





Implications managériales

- Plus grande propensité à ouvrir le courriel

- On ne dérange pas les gens pour rien

- Pour obtenir le même nombre de lecteurs, il
aurait fallu envoyer le courriel à 280 000 
personnes. 

L’identification des connecteurs devraient
être une priorité pour chacune des 

organisations !



Questions ?


