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Looneo voudrait renouveler le genre. A
l'origine, le site s'est développé comme un
réseau social généraliste Cavis & destination
du grand public et tirait ses revenus de la
monetisation de son audience, Mais [a crise,
et sans doute aussi I'incapacité 3 atteindre
la masse critique pour générer des recettes
publicitaires, ont poussé son fondateur,
Alban Peltier, a changer de stratégie:
« Désormais nous mettons notre savoir-
faire dans Tanimation d'une communauté
au service des marques pour les aider a
construire la leur. » Looneo compte bien
exploiter ses 130 000 « volanls » pour réper-
torier ces communaniés, « Mais la majorité
de Yaudience se recrute i Fextérieur, parmi
les clients de fa marque voire tous ceux qui
parlent d'elle sur les forums », précise
le président de T'entreprise. Nokia a été le
premier a signer. Sur son site hébergé sur
la page d'accueil de Looneo, l'internaute
peut réagir 4 des suggestions, répondre
4 un sondage, soumettre des propositions.
Le tout agrémenté de jeux et de concours.

En quatre mois, la communauté a réussi
a tédérer plus de 5 0oo membres qui ont
posté 10 000 messages. « Notre premier
objectif est pédagogique : faire connaitre le
nouveau positionnement de la marque
autour des services. Nous voulons aussi
nous en servir comme d'un laborateire
vivant », explique Xavier Sautereau du Part,
directeur du marketing chez Nokia.

Un outil nécessaire mais pas suffisant

Pour autant, ce type d’outil ne peut suf-
fire & lui seul & alimenter la recherche en
marketing. « Quel que soit P'intérét des
contributions des membres d'une com-
munauté ou des avis émis par les acheteurs
d'un produit, ils n'aurent jarnais la valeur
statistique des informations issues d'un vrai
panel de consommateurs représentatif de
la population », ternpére Roberto Marchese,
directeur des éludes de Dim.

C’estl'un des créneaux choisi par Toluna.
Autre réseau social de vote, cet opérateur né
dans les années 2000 s'est trés vite tourné

Les agences de pub lorgnent aussi tes communautés

Young & Rubicam a ouvert la voie fin 2008 en rachetant « Danone et Vous »,

la communauté support de marketing relationnel du groupe. Publicis lui a embofté
te pas en septembre dernier en s’emparant de Pourtoutveusdire.com, celle
d’Unitever. Ces sites attirent le consommateur en Lyi proposant des réductions,

le retiennent en tui offrant des recettes et le mettent & contribution en lui deman-
dant son avis sur toute serte de sujets. « Skip a ainsi interrogé les internautes de
passage sur le site sur le bien-fondé de son partenariat avec Du pareil au méme.
Et Amora a effectué un sondage pour choisir les personnages de BD 3 imprimer sur
ses pots de moutarde », indique Muriel Hayat qui pilote Pourtoutvousdire.com.

En passant sous la coupe de grands groupes de communication, ces programmes
muttimarques cherchent a s’étendre et constituer quelques grands carrefours
génératistes de marques. La bataille est engagée.
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1. Kamal Kirpalani, directeur
des ventes pour {'Europe de
Vaméricain Bazaarvoice, premier
fournisseur de sotutions de

« sucial shopping » en France.

2. Richard Anscn, PDG de Reevoo,
son chatlenger angtais.

vers un modéle B to B axé sur la vente de
sondages en ligne ou 1a gestion de panels.
Aprés avoir racheté 'été dernier 3 Microsoft
la branche études développée par Ciao, il
estdevenu le n® ¥ mondial du secteur. Pre-
sent dans 33 pays, il rassemble en France
prés de 600 coo membres. « Les inter-
nautes ne viennent pas sur le site pour
répondre aux questions des marques, sou-
ligne Frédéric-Charles Petit, fondateur de
lentreprise. Chez nous, ils ont la possibi-
lité¢ de poser gratuitement une question au
reste de la communanté, bref de faire leur
propre sondage. Et c'est parce qu'ils se ser-
vent de notre réseau comme d'un outil
d'aide  la décision qu'ils sont plus enclins
a comprendre la démarche des marques et
A répondre 4 leurs questions. » Grice 3 sa
communauté et  ses solutions logicielles
sur Internet, Toluna entend élargir fes son-
dages en ligne. « Cest beaucoup plus rapide
et dix fois moins cher que lorsqu'il fallait
passer par des focus groupes », estime
Roberte Marchese dont un panel Dim est
hébergé chez I'opérateur. Toluna qui ven-
dait ses prestations pour 'essentiel 4 des
mmstituts d’étude ou des agences média,
traite aujourd'hui de plus en plus en direct.
Dre Bazaarveice a Looneo et Toluna, les
rodeles différent mais tous travaillent sur
le « feed-back » client, en profitant de la
fenétre que le Web 2.¢ a ouverte pour
la communication d’entreprise. « Je suis
toujours surpris de voir les consemma-
teurs aussi friands de donner leur avis dés
lars qu'on leur en donne Popportunité »,
s'étonne Benoit Raimbault. Le signe qu'ils
sont en passe de reprendre le pouvoir sur
les margues ? Voire. Surtout Mémergence
d'une forme plus subtile de marketing. ®




