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Une méthodologie « multi approches » 

Veille et recherches documentaires

Analyse sémiologique
d’un corpus de plus de 80 exemples de 

communautés de marque

Etude Brand Content 2010

Interviews de membres des 

communautés

Observation participative des 

principales communautés

Etude qualiquanti® online 

dédiée  

Réflexion sur les 

communautés de 

marque
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I. Les raisons d’émergence des communautés de 

marque
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Les communautés traditionnelles

Famille

Communautés locales

Fan club

Profession Communautés 

religieuses et ONG

Communautés de 

soutien, d’échange

L’Etat, la Cité

Communautés de centre d’intérêts

Club de sport / loisirs

Puis  développement 

de toutes sortes de 

communautés

Corporation

Historiquement : 

3 communautés naturelles
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Associations et syndicats 

professionnels



Depuis 1963

Des marques déjà présentes au niveau des communautés 

traditionnelles
Famille

Fan club

Profession Communautés 

religieuses et ONG

Communautés de 

soutien, d’échange

Communautés de centre d’intérêts

Club de sport / loisirs

Communautés locales

L’Etat, la Cité
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Corporation

Associations et syndicats 

professionnelsDepuis 2000

Depuis 1951



3 formes d’intelligence collective

Originelle Pyramidale
Globale ou en 

essaim

Famille, tribu, équipe de sport Entreprise, gouvernement

D’après Intelligence collective : la révolution invisible (2004), Jean François Noubel

L’ère numérique rend possible une intelligence collective 

globale

Wikis, logiciels libres …
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Les caractéristiques des communautés numériques

Communautés traditionnelles Communautés numériques

Contrainte physique locale : nécessité de se 

retrouver à un endroit.

Communautés virtuelles et potentiellement 

internationales : la sphère Internet nouvel espace 

virtuel de rencontre.
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Contrainte temporelle :  communautés 

ponctuelles, qui n’existent qu’au moment du 

regroupement physique.

Communautés permanentes.



Les deux types de relations au sein des communautés de marque

La marque crée un espace pour favoriser les 

échanges entre consommateurs.

La marque instaure un dialogue avec ses 

consommateurs pris un à un.

Consommateurs Consommateurs

Relation verticale
Relation consommateur/marque

Relation horizontale
Relation consommateur/consommateur

Marque Marque
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II. Les types de communautés de marque
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, de 

soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 

Toutes les marques

Types de communautés de marque
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, de 

soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices 

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Critique : j’expose volontairement mes photos à la 

critique des membres

Photos du jour : espace de partage uniquement

Exposition : pour les pros ou semi-pro

Atelier : je demande de l’aide aux membres pour 

retoucher ma photo.

Photo postée

Infos

Commentaires

Canon Planet Powershot : la communauté des photographes amateurs
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Bénéteau Yacht Club : la communauté des passionnés de plaisance

Between us : mise en relation et échanges de bateaux entre membres de 

la communauté des propriétaires Bénéteau.

Service payant : 70€ pour 2 ans.
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, 

de soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices 

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Pampers Village : communauté des futurs ou jeunes parents

Un espace centré sur le 

bébé avec la date de 

naissance de l’enfant

Sur la maman Sur la famille au complet
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Graine de curieux La Fnac : communauté de parents autour de l’enfant
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, 

de soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices 

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Les communautés spontanées des freenautes
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Dell community : la communauté organisée de ses utilisateurs
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, 

de soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices 

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Marmara Fit met en relation les vacanciers qui passent leurs vacances 

ensemble dans le même club

21



Air France Bluenity met en relation les passagers du même vol et les 

grands voyageurs

24 membres de la communauté Air France 

sont sur le prochain vol Paris-Victoria
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, 

de soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Kohop Coca-Cola : moteur d’entraide

3 rôles possibles : ressource, sponsor, leader
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Même principe chez Pepsi avec une 

communauté internationale



The Pedigree Adoption Drive : une communauté pour faciliter 

l’adoption de chiens
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, 

de soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés

spect-actrices

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Oasis Fun page Facebook

Les « j’aime » sont presque les applaudissements du public.
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Virgin America Twitter : pour avoir en avant première les 

meilleures offres
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Facebook Louis Vuitton ou Chanel News : être informé des évènements 

de la marque
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Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, 

de soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés 

spectatrices 

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 
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Accenture mydsi.tv : la communauté des directeurs informatiques 

autour d’une Web TV
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Le Twelpforce de Best Buy : la communauté des vendeurs reliés 

via Twitter
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Bilan : Les stratégies de marque derrière ces communautés

Les communautés 

thématiques (autour d’un 

centre d’intérêt)

Les communautés 

sociales (de coaching, de 

soutien)

Les communautés 

d’intervention (support 

technique)

Les communautés de 

mise en relation

Les communautés de 

réalisation (projets 

humanitaires ou autres)

Les communautés 

spectatrices 

(divertissement, enchères, 

bons plans)

Les communautés 

professionnelles 

Service supplémentaire
Enrichir l’expérience

Communication, 

information

Engagement caritatif 

de la marque

Animer une corporation

Produit Humaine
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Les deux types de relations  

Marque Marque

Consommateurs Consommateurs

Relation verticale 

dominante et créatrice de valeur

Relation horizontale

dominante et créatrice de valeur

Les communautés spectatrices Les autres types de communautés :
-Thématique : Canon

-De soutien : Pampers Village

-D’intervention : Dell Community

-De réalisation : Kohop de Coca

-De mise en relation : Marmara
34



Le point de vue du 

consommateur

III- Bilan de ces démarches d’interaction

Le point de vue de 

l’annonceur
Les clefs de succès
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Avantages, bons plans

Trois grands axes de motivation des membres
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Interaction entre les membresInteraction avec la marque

Brand



Avantages et bons plans 
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« Je m’y suis inscrit car j’ai une véritable 

passion pour le chocolat. Je fais partie du 

club, alors je peux avoir des échantillons. 

Il y a souvent des animations, et des 

tablettes à gagner quand on fait partie du 

club. » (Communauté Croquons la Vie-

Nestlé)

« J’ai deux chiens dont un qui a un an, et je 

n’arrivais pas à m’en occuper. J’ai pu avoir les 

conseils d’un éducateur canin personnalisés, et 

en plus c’est gratuit. » (Communauté Le Club 

Pedigree)

Outils spécifiques proposés par la 

marque à la communauté

Experts à disposition

Logiciel de suivi des courses ou coach

« To keep track of my training data » 

(Communauté Nike +)

Bons plans, échantillons, cadeaux  

« Ca me permet surtout de voir en avant-

première les nouvelles tendances, les 

vêtements qui sortent. Du coup je me 

sens privilégié, car je sais tout avant tout 

le monde ». (site adidas.com)

« Ca me permet de connaître les 

nouveautés., et aussi d’avoir accès à 

beaucoup de bons de réduction. » 

(Communauté Village Pampers)



L’interaction avec la marque
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S’exprimer Etre pris en compte Obtenir une réponse

«  On donne son avis sur les 

nouveaux produits, par 

exemple sur la nouvelle 

bouteille de Schweppes.»

« On nous demande 

ouvertement si on aime 

un produit. Ils tiennent 

compte de nous. »

«  Moi je sens qu’on 

m’écoute. J’ai vraiment 

l’impression de servir à 

quelque chose».

« Sur la page Coca, il m’arrive 

de poster des photos. J’aime 

bien la photographie, alors je 

poste des photos originales 

avec des bouteilles de Coca. » 

« Quand il m’arrive de tomber 

sur un problème, je laisse un 

message. Ca me permet d’avoir 

accès à un renseignement 

propre » (Communauté Apple 

Mac4ever)



L’interaction avec les membres

39

Partager des expériences Rencontrer d’autres membres

« Cela permet de partager des choses 

en commun avec de nouvelles 

personnes. »

« C’est surtout pour les échanges, pour 

créer des liens avec des gens qui ont le 

même esprit que moi »

« Oui, je trouve cela génial, car on 

se sent moins seul avec ses 

questions ! »

« je viens chercher quelques 

conseils. mon fils de 2 ans 1/2 doit 

aller à l'école au mois de janvier mais 

il refuse d'aller au pot. »

« Coca sponsorise des manifestations 

sportives, musicales. C’est une marque 

qui valorise un esprit jeune. J’adhère à 

l’esprit de cette marque. Je me retrouve 

dans la mentalité des gens qui postent 

sur le mur de cette communauté, je 

retrouve souvent les mêmes gens. »



La marque peut devenir un élément d’identité

40
La marque complète le profil et participe à la mise en relation.

Passion, gouts 

musicaux…

Profession

Zone 

géographique

Marque

Critères 

classiques 

de matching

Brand 

Matching

Exemple de profil Facebook

Marques 



Le point de vue du 

consommateur

III- Bilan de ces démarches d’interaction

Le point de vue de 

l’annonceur
Les clefs de succès
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Vers une communication plus généreuse
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D’après Advertising Reloaded de Vincent Balusseau

« C’est parce qu’une communication apporte de la valeur 

aux publics qu’elle acquiert le droit d’exister dans la cité »

Tracer la voie d'un nouveau capitalisme moins 

consumériste, plus durable, plus citoyen, plus sociable, 

plus généreux.

« Les marques ont vocation à créer du lien, favoriser le 

partage, l'expression de soi »
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Favoriser et canaliser

le bouche à oreille

Démultiplier l’usage du 

produit par le partage

Mieux connaître

ses consommateurs

Bénéficier de

l’intelligence collective

de ses consommateurs

Développer 

le capital sympathie 

de l’entreprise

Des opportunités pour les marques
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Contributions 

sans valeur ajoutée

ou qui dégradent

l’image de marque

Expérience

pauvre ou décevante

Rendre public 

son fichier contacts

Des risques

  



Le point de vue du 

consommateur

III- Bilan de ces démarches d’interaction

Le point de vue de 

l’annonceur
Les clefs de succès
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Les clefs de succès
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La force de l’association 

marque/communautéLa taille et le degré d’activité 

de la communauté

La richesse de l’expérience

Légitimité

Implication

Pérennité



Conclusion : Des degrés variables pour ouvrir le dialogue

- UNE COMPLEXITÉ À GÉOMÉTRIE VARIABLE : communautés internationales, 

nationales, boîtes à idées interactives, communautés fermées, appels à création, appel 

à contribution

- DES MODES DE DIALOGUES NON EXCLUSIFS : orchestrer selon les besoins

- DIVERS DEGRÉS D’ENGAGEMENT DU CONSOMMATEUR : 

communication/information, délivrer une valeur pratique (brand utility), susciter des 

projets ou des rencontres, collaboration ou co-création avec les internautes
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