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Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, tels sont les nouveaux visages les plus emblématiques du Web 2.0, que
lon dénomme aussi Web communautaire. Depuis quelques années le Web a bien évolué, aussi bien pour I'Internaute
disposant d’une interaction plus intéressante quavec le Web statique, que pour les marques en quéte de nouveaux
clients ou d'une communication bidirectionnelle. Ainsi de nos jours, lorsquun client achéte sur Internet, nous
pourrions trés bien entendre ce témoignage : « quand jachéte un produit sur Internet, jaime pouvoir comparer les
produits ; mais avant de passer a 'achat, je préfere connaitre les différents retours d’autres consommateurs l'ayant

déja testé, notamment pour savoir si le produit est aussi bien que dans la publicité ! ». Les enseignes telles que la
Fnac, Pixmania ou le précurseur Amazon lont bien compris, leur but étant de renforcer I'image de transparence
et de crédibilité envers les clients, mais aussi de vendre plus.

Le potentiel des communautés virtuelles nest donc plus a prouver et si de nombreuses marques sont encore
sceptiques face a ces nouveaux procédés, beaucoup dentres elles ont déja opté pour une communication ou une
démarche « Social Média ».

Dans cet essai, nous allons nous focaliser sur le theme des marques et des communautés virtuelles, ainsi nous

répondrons aux questions principales qu'une marque pourrait se poser, a savoir : quels sont les enjeux et le potentiel

des réseaux sociaux ? Quelles sont les différences face aux médias traditionnels ?

Peut-on parler de risques pour les marques a établir un plan « Social Média » ou encore quelles sont les possibilités
Rl b .

pour monétiser 'audience ?

Nous verrons dans un premier temps ce quon dénomme « communautés virtuelles », puis nous étudierons en un
deuxieme temps quel est le potentiel des nouvelles plateformes notamment avec des cas détudes. Enfin, nous
examinerons quels en sont les avantages pour une marque d’'un point de vue monétisation.

Les communautés virtuelles : potentiel et monétisation

Les internautes ont un besoin permanent déchanger des idées, de trouver des informations pratiques, des
outils, en relation avec leurs centres d’intérét : la communauté virtuelle répond a cette aspiration en permettant
de les réunir sur un site Web. Par exemple, cette communauté d’internautes trouvera sur le site Internet des
informations pratiques concernant des activités professionnelles (métiers, représentations professionnelles...),
ludiques (spectacles, sports, musique...) ou sociales (sexualité, classes sociodémographiques...). Ce concept
communautaire est I'un des axes principaux de I'Internet moderne car il est en perpétuelle évolution méme s’il
a débuté avec la création d’Internet, chaque catégorie sociodémographique ou socio-professionnelle ayant des
centres d'intérét faisant lobjet de recherches et déchanges permanents.

Cette communauté virtuelle peut exister grace a des initiatives collectives (communauté politique, religieuse,

sportive...) ou individuelles, quelles soient a but lucratif ou non lucratif. Il en résulte une terminologie abondante

dans le but de tenter une classification de ces communautés permettant aux internautes plus de facilités dans leurs

recherches d’'informations et doutils pratiques.

Ainsi, on distingue a 'heure actuelle trois catégories principales de communautés :

o Les communautés virtuelles B to B : par exemple, les intranets et extranets

o Les communautés virtuelles C to C : concernent des particuliers généralement passionnés par des activités
spécifiques (sport, musique, religion, théatre, collections, etc...)

o Les communautés virtuelles B to C : concernent des sociétés qui veulent se relier a leurs clients et qui ont de
ce fait un intérét lucratif. =~ Cette terminologie fait suite a une premiere terminologie abondante qui rendait
la classification peu aisée.

Dapres Hagel III & Armstrong', une communauté virtuelle doit posséder les caractéristiques suivantes :

Figure 1 : le principe d'une

communauté virtuelle

1 Hagel III, J., & Armstrong, A. G. Harvard Business School Press, 1997
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Internet répond aux aspirations nouvelles en développant la notion de communauté virtuelle

Lhomme a un besoin permanent dexprimer ses idées et ses passions a lintérieur d'une communauté

organisée dans un souci de partage mais aussi den retirer un bénéfice. Internet lui offre cette possibilité déchange
et de publication sur des sujets qui concernent ses passions, ses idées politiques ou religieuses, etc...en mettant a
sa disposition des espaces de rencontre spécialisés (répertoriés par thémes).
Cette organisation thématique évite a 'internaute de se perdre dans I'immensité d’Internet caractérisée par son
universalité et sa profusion d’informations plus ou moins bonnes. Grace a cette organisation en communautés
virtuelles, Internet offre a I'individu une sorte dorganisation sociale de I'information ou il peut évoluer dans un
cadre thématique bien maitrisé.

Pourquoi ne pas parler de tribalisme moderne

Lhomme moderne est de plus en plus individualiste mais il ressent cependant un besoin d’appartenance

a un groupe. En fonction de ses gotits, de ses idées, de sa philosophie de vie, etc..., il va choisir librement les
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groupes auxquels il désire se raccrocher. Cest dans cette liberté de choix qu’il exerce son individualisme car rien
ne lui est imposé. Hetzel a bien identifié ce glissement de tendance d’'une ére ancienne structurée une fois pour
toutes a une ére moderne qui prend en compte I'individualisme et les aspirations de chacun. Cette organisation
en communautés est une nouvelle forme de tribalisme adapté au monde moderne. Elle répond a un besoin de
partage auquel '’homme aspire dans un petit groupe a taille humaine a I'intérieur duquel il se « ré-enracine » selon
Maffesoli.

Grace a ces communautés virtuelles Internet réinvente donc le systeme tribal, sous une forme plus moderne, ot
des individus hétérogeénes (par leur classe sociale, leur sexe, leur salaire...différents) exercent leur propre pouvoir
et se libérent ainsi de la tutelle institutionnelle. La dimension émotionnelle y prend une large place et lui donne
un caractere évolutif mais aussi d’instabilité. Une tribu moderne peut tres bien disparaitre puis renaitre sous une
forme différente en fonction de Iévolution de ses membres, dou son caractére parfois éphémere. Un individu peut
aussi appartenir a plusieurs tribus, ce qui rejoint la notion d’individualisme et de liberté.

Les entreprises et le marketing tribal

Les entreprises et institutions doivent prendre en compte lexistence de ces communautés virtuelles dans le
cadre d’Internet. Elles nont plus a communiquer avec des consommateurs ou individus isolés mais avec des « tribus
» ou groupes organisés forts de leur statut dentité collective active. Les entreprises doivent donc développer une
sorte de marketing tribal appelé marketing client/client (par opposition au marketing One to One individualisé).
Les entreprises utilisent les communautés virtuelles pour des actions de fidélisation, de commercialisation,
de recrutement...etc, avec des résultats variables (Axa France, 'Oréal par ex.). Au niveau des recrutements en
particulier les résultats ne sont pas toujours probants : déperdition de candidats liée a I’4ge, non présentation aux
rendez-vous par exemple.

Bon nombre dentreprises se targuent d’avoir recours aux communautés virtuelles essentiellement pour dorer leur
image de marque (Ex : Arcelor Mital) mais en fait, elles les sous-utilisent car elles manquent de savoir-faire pour
exploiter les données abondantes quelles y trouvent. Coca-Cola est par contre I'une des entreprises qui a su utiliser
efficacement le marketing viral.
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Comme nous venons de le voir, les communautés virtuelles ont une philosophie de comportement tribal
car '’homme fonctionne dans son relationnel sur le principe de la tribu que ce soit en matiere de famille, de religion
ou de sport. Ce besoin de connexions permanent de '’homme a un groupe d’individus tient aussi du fait que létre
humain souhaite se sentir guidé dans ses choix, ses décisions comme le souligne Jean-Marc Manach d’ Internet
Actu '. A titre dexemple on peut citer Barack Obama qui, dans sa campagne, a beaucoup communiqué via les
communautés virtuelles et a, de ce fait, guidé les choix des américains, ce qui a représenté un réel « pouvoir » sur
des centaines de milliers de personnes en tres peu de temps. Les communautés virtuelles prennent donc beaucoup
d'ampleur quelque soit le domaine. Depuis 2007, les internautes passent plus de temps sur les communautés
virtuelles que sur les courriers électroniques, méme en entreprise (voir fig. 2). En 2009, 1 milliard d’internautes

utilisent les communautés virtuelles, de méme 50 % de temps est consacré aux communautés virtuelles.
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Figure 2 : comparaison entre l'utilisation du courrier électronique
et des communautés virtuelles entre 2006 et 2009

Les communautés virtuelles sont devenues un outil de communication incontournable pour les entreprises.
Les deux plate-formes leader dans le domaine des communautés virtuelles sont Facebook et Twitter, ce dernier
accusant la plus forte progression avec 55 millions de tweets envoyés chaque jour (recherche / croissance). Leur
simplicité et leur ergonomie ont été des facteurs de concurrence vis-a-vis des blogs qui, de ce fait, nont pas bien
marché.
Facebook a supplanté Myspace qui ft un réseau social trées populaire jusquen 2008. Malgré une chute de
fréquentation, ce dernier reste toujours tres attractif dans le domaine musical, de nombreux jeunes venant y

partager leur musique avec les internautes.

1 Internet Actu, Jean-Marc Manach : http://www.internetactu.net/2008/01/17/quand-les-reseaux-sociaux-nous-ramenent-aux-rites-tribaux/
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Viadeo et LinkedIn sadressent plutot a un public de professionnels qui ont besoin doutils efficaces de

gestion de leurs contacts ou de recrutement. Viadeo couvre le réseau francais de professionnels alors que LinkedIn
touche plut6t un public international. D'une maniere générale, ils opérent un ciblage plus précis que Facebook
pour une campagne de promotion par exemple (les marques peuvent créer des groupes), méme s’ils attirent moins
d’internautes globalement. En France, le site Skyrock.com détenu par le groupe frangais Orbus est aujourd’hui
leader sur le marché du blog en France et en Europe, notamment avec 160 millions de visites par mois.

Une marque doit miser sur plusieurs plateformes de communautés virtuelles

Pour qu'une campagne de communication sur les communautés virtuelles soit réussie, la marque a besoin
de connaitre lensemble et la diversité des outils dont elle dispose’. En effet, il existe plusieurs plateformes, mais
toutes n” ont pas la méme utilité ! Ainsi il existe :

o des services de partage de contenus vidéos (exemples : Youtube, Dailymotion, Vimeo), photos (exemples :
Flickr) ou de documents (exemples : Slideshare),

 des agrégateurs d’actualités (exemples : Digg),

o des services de favoris sociaux (exemples : Del.icio.us).

Quels sont les avantages et les inconvénients des communautés virtuelles ?

Le seul risque pour une marque est la mémoire d’Internet. Les avantages sont par contre nombreux, cest tout
d’abord un trés bon miroir pour lentreprise ! Les clients peuvent ainsi « discuter » directement et rapidement
avec la marque pour, a la fois, faire des retours constructifs ou tout simplement signaler un probléme. Il est trés
important de pouvoir garder le contact avec son client et de communiquer avec lui. De plus, cela permet de
diffuser rapidement I'information ; certaines marques en profitent pour avantager le client fidele (promotions et/
ou opérations ou encore invitations spéciales).

Enfin, 'image de marque saméliore. Comment ? En proposant a ses amis Facebook ou followers twitter, des jeux,
des liens, ou tout simplement des échanges spontanés qui changent radicalement la relation classique

« Société <-> Client ».

1 Hugo Lindenberg, « Comment les marques surfent sur les communautés virtuelles », Stratégies Magazine n°1561, octobre 2009
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Twitter est un service de microblogging ayant pour but
de diffuser en temps réel des messages courts de 140 caracteres, [
mais aussi des liens ainsi que des photos et vidéos (via des tw.kker
services externes) aupres de sa communauté dénommeée les

« followers ».

Pourquoi Twitter pour les marques ?

Twitter est un trés bon outil de communication pour les marques car il sagit d'un réseau « ouvert »
(informations a caractére public) alors que son rival Facebook qui est plutdt un réseau « fermé » (informations
a caractere privé). De ce fait, il est plus adapté aux marques car la communication est plus visible et immédiate,
notamment depuis que les « tweets » sont référencés en temps réel sur les principaux moteurs de recherche tels
que Google et Bing de Microsoft. De ce fait, une marque peut mettre en valeur ses produits ou ses événements,
mais aussi assurer un suivi aupreés de sa clientéle (questions / réponses). De méme, il est intéressant pour une
marque de récupérer les « feedbacks » des internautes, afin daméliorer le produit ou de mieux cibler les besoins du
client.! Red Bull a bien compris les enjeux de Twitter, notamment dans sa campagne Red Bull Stratos, le but étant
dappliquer « leffet boule de neige » (voir fig. 3).

Résultats en temps réel pour red bull stratos

Kantiran2200 "Red Bull Stratos Trailer auf YouTube ansehen
S http yout com/watch?
2 feature=youtube_gdata_player&v=3kJNU1fVuCE

wmotors_gr AvaBoAn Tou eyxeipripatog Red Bull Stratos

weeMOlFS htp-//tinyurl com/2

AzcarragaRoger RT @RedBullStratos: The Red Bull Stratos
project has been stopped immediately due to a lawsuit
http 9

Rediyll redbullAUS - S'abonner
Sponsorise

Figure 3 : campagne de Red Bull
sur Twitter (avec « Promoted Tweet »)

1 Culture Buzz, « Twitter : nouveau canal de communication » : http://www.culture-buzz.fr/blog/ Twitter-Nouveau-canal-de-communication-2712.html

« Utiliser les médias sociaux pour son activité », Conférence Apple Store — Carrousel du Louvre, Paris, le 01/11/12
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Twitter : nouvel eldorado du e-commerce ?

Le gros potentiel de twitter est sur le e-commerce car une grosse partie des achats en ligne sont liés au
bouche a oreille. Twitter demande une vraie réactivité de la marque et un style de communication différent des
communiqués de presse. Ainsi, il est recommandé de disposer de plusieurs « community manager » afin de suivre
24h/24h ce que les internautes disent sur la marque. Une marque peut connaitre ce quon dit delle sur search.
twitter.com, notamment avec les « hashtags ». Il existe aussi des outils de veille tels que TweetBeep qui permet
dlavertir dés qu'une personne mentionne la marque dans un fil de discussion.

Beaucoup de marques sont trop focalisées sur le nombre de followers, certaines en achétent (voir fig. 4). Il nest pas
recommandé dacheter ces derniers malgré des prix plutot attractifs car ce sont pour la plupart des robots (10 000
followers sur Twitter pour 300 € et 10 000 fans sur Facebook pour 900 €).

De méme, quand Twitter est sorti en France, certains comptes ont été recommandés par défaut. Ces derniers se
sont donc retrouvés avec plusieurs milliers de followers ce qui nest en aucun cas le signe qu’il sagit d'un compte
ou d'une marque de qualité. Ceci est donc une preuve qu’il est préférable d’avoir de vrais fans qui sont a Iécoute
de ce que la marque annoncera que d’avoir plusieurs milliers de faux fans (voir fig. 5) qui nauront aucun intérét.
Kevin Kelly, directeur de «Wired magazine », a d’ailleurs fait un constat intéressant, pour lui « 1000 vrais fans cest

mieux ».!

"l% SAVE ON CEBOOK FAN PACKAG
OFF!

Head

1,000 True Fans

Popularity

Long Tail

Why Should Yeu Invest in Fagebook

nHE Fans from uSacial.net?
1 Ens? * 100% real, target

-nrM NOw!

Figure 4 : site ou il est possible d’acheter
des followers et des fans Facebook (robots ?)

t groups andior geo-ocation. Products

Source : http://www.kk.org/thetechnium/archives/2008/03/1000 true fansphp

Figure 5 : favoriser « 1 000 vrais fans »

1 « 1 000 Vrais fans », Kevin Kelly : http://versionfrancaise.blogspot.com/2008/08/1000-vrais-fans.html
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Facebook est devenu wun carrefour daudience
permettant & une marque d'améliorer sa notoriété et sa visibilité
trés rapidement. Au méme titre que Twitter, cela permet d’avoir
un contact plus direct avec les clients (les fans). En général, sur

facebook

Facebook, les marques demandent des « stratégies de présence

». Ce dernier nest par contre pas encore au point pour les
actualités en temps réel a I'inverse de Twitter.

Pourquoi Facebook pour les marques ?

Trois possibilités sont offertes par Facebook pour accroitre la visibilité d'une marque, a savoir :

« Création d'une page Facebook (page Facebook « classique », page « Fans club » et page de groupe) : il sagit
de proposer a I'internaute des fonctionnalités adéquates (événements, articles, encarts de promotion, etc ...).
« Plus de 8 millions dutilisateurs deviennent fans de pages Facebook chaque jour pour suivre leurs personnalités
ou sociétés préférées et obtenir des mises a jour dans leurs fils dactualité. » - Blog des développeurs Facebook.
Il est diailleurs possible d’intégrer du contenu multimédia riche notamment avec la fonctionnalité « Landing
page » de Facebook.

« Diffusion d’'une campagne publicitaire ciblée avec Facebook Ads.

« Création d’application Facebook : il sagit de proposer un contenu ludique ou promotionnel dans le but
dobtenir des informations sur les clients pour la réalisation d’'une étude statistique ou d’'un panel.

Cependant, en juillet 2008, il en ressort une donnée intéressante a analyser : 3/4 des annonceurs présents sur
Facebook attirent moins de 5 000 internautes (fans)'. Il faut savoir aussi qu’il est plus facile d'avoir un compte
Facebook « classique » avec 1 000 amis par exemple, que ce méme nombre sur une page FanClub.

1 Source :http://www.mediassociaux.com/2008/07/15/presence-des-marques-sur-les-reseaux-sociaux-un-echec/
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Cas d’étude : site de Levis

Levis a mis en place sur son site Internet le bouton « jaime » de Facebook sur Iensemble de ses articles. Ainsi, des
qu’un internaute clique sur ce bouton, il le partage a lensemble de sa communauté (le lien apparait sur son mur).
Levis a donc instauré une forme de publicité tres efficace et gratuite (voir fig. 6).
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Figure 6 : mise en place du bouton « jaime » sur les produits Levis sur leur site Internet

Cas d’étude : page Fan des 12 Infos de NRJ12

Sur la page FanClub des 12 Infos, il y a plus de commentaires que sur le blog. Les internautes intéragissent plus
avec le contenu sur Facebook.

(voir fig. 7)
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Figure 7 : comparaison entre I'interaction sur le compte Facebook et le blog des 12 Infos de NR]J 12
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Foursquare est un outil créé en mars 2009 se basant
sur les communautés virtuelles ; l'application sapparente a un
jeu géolocalisé. Lutilisateur doit indiquer ou il se trouve afin
densiler des points. L aspect ludique vient du fait quil est four squar e

possible d'accumuler des badges relatifs a des lieux spécifiques,
le but étant de devenir « le Maire » d’'un endroit.

Foursquare attire de nombreuses marques aux Etats Unis, essentiellement des grandes enseignes commerciales ou
a contrario des petits commerces de proximité tels que des restaurants ou des discothéques par exemple. Cadhésion
des marques et des commerces de proximité a cette application tres ludique rend celle-ci trés populaire avec plus
de 4 millions d’utilisateurs cette année, grace notamment au succes du systéme de récompense (avantages donnés
aux « maires »). En France ', Flunch est le premier a s’ étre lancé dans l'aventure (voir fig. 8), I'intérét pour le client
étant dobtenir de nombreuses réductions (principe de fidélisation). Cependant, face a la concurrence et depuis
qu’il y a un systeme de géolocalisation sur Facebook, on peut se demander si ce service va étre pérenne dans le
temps ...

@ % 100% P 0 3 100%E®

FLUNCH MEAUX
RUE GEORGES CLAUDE

Stephane PERES q Welcome to FLUNCH
is the mayor. Y ? MEAUX
RUE GEORGES CLAUDE
No tips here
Félicitation, vous étes un client
assidu (3 fois dans les 15 jours).
M in Rendez-vous a la caisse pour
M:rer':r:ct o S recevoir votre Badge Foursquare.
RASE h Plus d'infos sur toutes les offres
Foursquare : blog.flunch.fr/4sq/
Unlocked: for checking in 3 times in 15 days
(Mon Dec 6 @ 12:31 PM)
a YOU HAVE NOT UNLOCKED THIS SPECIAL

Figure 8 : Offre spécial avec Fluch sur Foursquare

Formspring.me est un site Web du type questions - réponses,
crée le 25 novembre 2009. Le principe est de répondre pendant
une heure a toutes les questions que posent les internautes. Cela
permet de créer une sorte de chat public entre une marque et sa form
communauté en quelques minutes. Il sagit d'un bon moyen de
communication pour la sortie d'un produit par exemple (il est

possible de le relier a son compte Facebook ou Twitter).

1 Flunch lance un dispositif sur Foursquare : http://www.postclic.com/index.php?/creativite/flunch-lance-un-dispositif-sur-foursquare.html
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La publicité classique est jugée souvent intrusive (ex :les bannieres de pub en flash et les clips) en particulier
sur les sites d’actualités. Cependant, les annonceurs explorent dans les communautés virtuelles des formes de
communication commerciale plus subtiles, apportant une certaine valeur ajoutée plutét que d'assommer avec un
message un peu lourd. Actuellement, avec les nouvelles formes de communication, on est plutot dans lengagement
avec les gens et dans I'intéraction directe.

Par exemple, Facebook dispose d'un programme publicitaire permettant de proposer comme a la maniére de
Google, des publicités adaptées en fonction des intéréts du consommateur. Selon I'institut de sondage JC Williams
Group, en 2010, 91% des acheteurs déclarent que I'avis des consommateurs encourage l'achat en ligne, notamment
par le biais des blogs et/ou Twitter. Ces nouvelles formes de publicité sont plutot bénéfiques, en effet, les marques
les plus engagées sur les communautés virtuelles font 18% de croissance du bénéfice en moyenne en 2009 selon
Altimer Group. Il est donc indéniable que les communautés virtuelles ont un large potentiel de monétisation.

La publicité sur Internet doit évoluer grace a Pavantage des communautés virtuelles

Les annonceurs découvrent avec succes que les communautés virtuelles sont un support et un moyen intéressants
de développer une politique publicitaire nouvelle. Ainsi, par exemple, Facebook exploitera l'avis, sur un produit,
des amis de certains utilisateurs pour accroitre 'image de marque de ce produit et dirigera ainsi des utilisateurs
potentiels vers un produit. De ce fait, 'acces a cette communauté virtuelle devient un moyen publicitaire moins
intrusif que la publicité classique et beaucoup plus « démocratique ». Cette démarche peut étre tres efficace et
permettre la diffusion rapide d’'un « buzz » avec une incidence importante sur la vente d'un produit.

Cette nouvelle démarche publicitaire va donc étre d'autant plus rentable que la communauté virtuelle sera grande.
La loi de Metcalfe démontre que les revenus sont proportionnels au carré du nombre des membres, cest dire si la

technique est puissante en termes de rentabilité notamment vis a vis des annonceurs et des partenaires.

Les communautés virtuelles : potentiel et monétisation

Construire une communauté virtuelle rentable

Compte tenu de la rentabilité de ce nouveau moyen publicitaire précédemment exposé, il convient de mettre tout
en oeuvre pour qu’il continue a se développer en misant notamment sur la qualité des informations qu’il produit
aux utilisateurs. Cela passe donc par un travail d'une collecte abondante des informations puis d’'un tri rigoureux,
pour ne retenir que les informations les plus percutantes et surtout les plus pertinentes. Lutilisation par exemple
de grilles de notations peut étre un outil efficace dévaluation. Mais la difficulté a conduire sérieusement ce travail
se heurtera toujours a 'influence que subit I'utilisateur par les membres du groupe auquel il appartient, dou la

nécessité dopérer un filtrage minutieux des informations.

Ainsi donc, une communauté virtuelle peut voir Sattribuer une certaine valeur «monétaire» qu’il conviendra de

maximiser.

Les communautés virtuelles : potentiel et monétisation




Le développement des communautés virtuelles sur Internet est un fait indéniable. Autant les entreprises

que les individus devraient y trouver leur compte : les entreprises pour mieux appréhender leur marché par une
démarche relationnelle plus efficace et les individus pour satisfaire leurs aspirations personnelles sur un espace de

rencontre a leur portée.

Il apparait clairement que ces communautés virtuelles combinent I'individualisme et le besoin d’appartenance a un
groupe. Cela aboutit a la notion de tribu a laquelle I'internaute adhére et par voie de conséquence a la démarche
de marketing tribal pour les entreprises. Pour ces derniéres, les résultats sont mitigés, les plus innovantes en ayant
cependant retiré des bénéfices substantiels. Mais pour la majorité dentre elles, les retombées commerciales sont
encore faibles face aux potentialités énormes quofirent les réseaux sociaux.

Sur les communautés virtuelles, tout devient « transparent », il faut donc étre crédible. La plupart des actions
menées sur les communautés virtuelles se résument encore trop souvent a de la simple présence de marque.
Cependant, la présence sur les communautés virtuelles ne doit pas étre décoréllée des actions webmarketing
classiques : passer de la simple présence a de la réelle interactivité. Les pages avec le plus d'audience sont aussi
celles qui offrent le plus d'interactivité aux internautes.

Mon avis, cest que tout le monde y est gagnant, aussi bien la société pour faire sa communication que le client qui
sait quil pourra « parler » avec la société en cas de besoin. En plus, ce genre de « publicité/communication » nest
pas intrusive car chacun est libre ou pas d’interagir avec la marque, ce qui évite déja de nombreux retours négatifs
de la part de gens sollicités et mal ciblés. Est-ce quon doit externaliser son community management ?
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