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QUõEST-CE QUõUNE COMMUNAUT£ VIRTUELLE ?

2(HagelIII & Armstrong, 1997)

Valeur ajoutée 
produite par les 

membres

Favoriser la 
communication 

entre les membres

Cette organisation 
doit profiter à la 
communauté

Organiser 
ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎ ÄÅ 

manière persistante

+ Rue89
- Libération.fr

+ Amazon.fr
- LDLC.com

+ Facebook
- MSN Messenger

+ Twitter
- GMail



LES TYPOLOGIES DE COMMUNAUTÉS VIRTUELLES
people-based content-based interest-based

offline

online

3(Datamonitor, Septembre 2007)

Å-ÁÓÓÅ ÃÒÉÔÉÑÕÅ ÄȭÕÔÉÌÉÓÁÔÅÕÒÓ 
relatifs
ÅIdentité réelle
ÅActivités périphériques
ÅProtection de la vie privée
ÅFonctionnalités virales

Å-ÁÓÓÅ ÃÒÉÔÉÑÕÅ ÄȭÕÔÉÌÉÓÁÔÅÕÒÓ Ⱦ 
synchrones
ÅLongues sessions utilisateurs 
(engagement)
ÅAnonymat garanti
ÅAttraction de nouveaux 
membres
Å2ÅÃÈÅÒÃÈÅ ÂÁÓïÅ ÓÕÒ ÌȭÉÎÔïÒðÔ 
relatif

Å-ÁÓÓÅ ÃÒÉÔÉÑÕÅ ÄȭÕÔÉÌÉÓÁÔÅÕÒÓ
ÅRecherche basée sur les sous-
intérêts
ÅModération des contenus

ÅMasse critique de contenus
Å&ÁÃÉÌÉÔï ÄȭÕÔÉÌÉÓÁÔÉÏÎ Ⱦ ÃÁÐÁÃÉÔïÓ 
de stockage / fiabilité
ÅSystème de recommandation
ÅAttractivité externe 
(référencement, etc.)
ÅRecherche axée sur le contenu



ς$Å ÌȭÉÎÔïÒðÔ ɉÉȢÅȢ ÄÅ ÌȭÉÎÆÏÒÍÁÔÉÏÎɊ
ςDu rêve

ςPossession matérielle
ςSocialisation

POURQUOI TANT DE SUCCÈS ? (1/2)
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Accomplissement 
personnel

Estime de soi

Estime des autres

Amour, appartenance

Sécurité

Physiologique

ςAntivirus, firewall

ςAuto publication

(Simons, Irwin, & Drinnien, 1987)



POURQUOI TANT DE SUCCÈS ? (2/2)
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Croissance 
continue

Attirer des 
membres

Attirer des 
partenaires

Loyauté 
des 

membres

Accentuer 
les relations 

entre les 
membres

Créer de la 
loyauté

Augmentation des 
revenus/utilisateur

Création de 
MGC

Attirer des 
membres

Attractivité 
du contenu

Collecter des 
informations 

ciblées

Publicité 
cibléé

Profils des 
membres



LES PERSPECTIVES DE CROISSANCE

6(Datamonitor, Septembre 2007)

Revenus cumulés des réseaux sociaux2006-2012



LES REVENUS PUBLICITAIRES (1/2)
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Ad blindness

Heat map

(Nielsen J. , 2007), Google AdSense

Hypothèses :

Les utilisateurs ne sont pas en mode «recherche» mais en 
mode «networking »



LES REVENUS PUBLICITAIRES (2/2)
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Social ads

«Allow you to stay and keep hanging out»

ȣ



MAIS LES PERFORMANCES RESTENT 
TRĉS FAIBLESé
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Quelles autres sources de revenus ?



Abonnements 
« Freemium»

LES REVENUS PREMIUM
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Mauvaises performances publicitaires

0ÌÕÓ ÄȭÅÓÐÁÃÅ ÄÅ ÓÔÏÃËÁÇÅ(FlickR, Picasa, Google Appsȟ ȣɊ

Disponibilité garantie (Google Appsȟ ȣɊ

Plus de visiblité (Badooȟ ȣɊ

Pas de limitation sur le nombre de contacts(Highriseȟ ȣɊ

.ÏÍÂÒÅ ÄȭÕÔÉÌÉÓÁÔÅÕÒÓ ÐÌÕÓ ÉÍÐÏÒÔÁÎÔ(Google Apps, Producteevȟ ȣɊ

Pas de publicité(Gamespot, Google Appsȟ ȣɊ

Débridagede fonctionnalités (Meetic, Xanga, Ningȟ ȣɊ



LA CLÉ : LA CONNAISSANCE DES UTILISATEURS
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Quelles sont leurs attentes ?

Quelle valeur ajoutée leur procurez-vous ?

ÅMots clés des recherches, etc.

ÅPourquoi reviennent-ils ?
ÅCombien sont-ils prêt à payer ? Pour quels services ?

Quelle est votre cible démographique ?

ÅPays, sexe, age, etc.

Déterminer ce qui marche (ou pas), chez qui et pourquoi !



LES INDICATEURS DE SUCCÈS
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1ÕÅÌÓ ÓÏÎÔ ÖÏÓ ÌÅÖÉÅÒÓ ÄȭÏÐÔÉÍÉÓÁÔÉÏÎ ȩ

ÅMaximiser le taux de conversion ?
ÅLe nombre de commandes ?
ÅLe panier moyen ?
ÅLes contenus générés ?

ÅNombre de membres actifsÅÔ ÄÕÒïÅ ÍÏÙÅÎÎÅ ÄȭÁÃÔÉÖÉÔï
Å$ÕÒïÅ ÍÏÙÅÎÎÅ ÄÅÓ ÓÅÓÓÉÏÎÓ ɉÉÎÄÉÑÕÅ ÌȭÅÎÇÁÇÅÍÅÎÔɊ
ÅRevenus moyens générés par utilisateur / Coûts moyens
ÅTaux de recrutement viral

Mais chaque communauté est unique !

1ÕÅÌÑÕÅÓ ÉÎÄÉÃÁÔÅÕÒÓ ÇïÎïÒÁÕØȣ



CONCLUSION
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,ȭÁÖÅÎÉÒ ȡ ÌÅ ÍÏÂÉÌÅ

ÅConnecté partout, tout le temps

Une croissance encore forte

ÅModèles mixes publicité / «freemium»

Attention aux cercles vertueux !

ÅLe service doit «fonctionner» même avec peu de membres
ÅLa croissance doit augmenter la valeur perçue !
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MERCI DE VOTRE ATTENTION


















































