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Introduction	
  :	
  
«  Nos  soc ié tés  occ iden ta les  on t  dé jà  vécu  deux grandes  

révo lu t ions  :  le  passage de l ’ora l  à  l ’éc r i t ,  pu i s  de l ’éc r i t  à  

l ’ impr imé.  La  t ro i s ième es t  le  passage de l ’ impr imé aux 

nouve l les  techno log ies ,  tou t  auss i  majeure .  1»   

Que ce  so i t  dans  le  monde des  musées  e t  des  ins t i t u t ions  

cu l tu re l le s  ou  b ien  dans  ce lu i  des  marques  e t  des  en t repr i ses  

commerc ia les ,  ce t te  phrase  de Miche l  Ser res  résume b ien  une 

réa l i té  du  monde moderne.  I l  e s t  au jourd’hu i  abso lument  

imposs ib le  d ’ ignorer  les  nouve l les  techno log ies  e t  le  monde 

d’ In te rne t ,  tan t  i l s  imprègnen t  no t re  soc ié té .  

Tou tes  les  en t repr i ses ,  que l  que so i t  leur  sec teur  d ’ac t i v i té ,  

on t  à  fa i re  face  au dé f i  que représen te  l ’adopt ion  e t  l ’u t i l i sa t ion  

à  bon esc ien t  des  nouve l les  techno log ies  de  l ’ in format ion  e t  de  

la  communica t ion  (NTIC)*.  C’es t  par tan t  de  ce  cons ta t  que j ’a i  

eu  env ie  d ’é tud ier  dans  mon précéden t  mémoi re 2,  l ’u t i l i sa t ion  du 

web par  les  musées .  Ma précéden te  format ion ,  à  l ’Eco le  du  

Louvre ,  m’a en  e f fe t  permis  d ’acquér i r  des  conna i s sances  sur  le  

monde cu l tu re l  e t  ce lu i  des  musées  en  par t i cu l ie r .  Ma format ion  

ac tue l le ,  à  l ’ ISCOM, m’a ouver te  sur  le  monde de la  

communica t ion  des  en t repr i ses  e t  des  grandes  marques .  Conc i l ie r  

ces  deux format ions  es t  un  dé f i  des  p lus  in té ressan t s .  

                                         
 
 
1  SERRES Michel, Petite Poucette, la génération mutante, interview disponible sur 
http://www.liberation.fr, 3 septembre 2011. 
2 « Du Web 1.0 au web 2.0, évolution de l’utilisation du web par les musées » téléchargeable sur 
http://www.doyoubuzz.com/sophie-ehrhardt 
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C’es t  donc  assez  na ture l lement ,  lo r squ’ i l  m’a  é té  donné la  

poss ib i l i t é  d ’écr i re  un  second mémoi re  en  5 è m e  année,  que j ’a i  eu  

env ie  de  le  consacrer  à  la  ques t ion  des  l iens  en t re  les  marques ,  

le s  in s t i t u t ions  cu l tu re l les  (e t  p lus  par t i cu l iè rement  les  musées)  e t  

leurs  pub l i c s .  Cons t ru i re  un  cer ta in  nombre  de para l lè les  en t re  la  

ges t ion  d ’ image e t  la  communica t ion  d ’une marque e t  ce l le s  d ’un  

musée m’a paru  in té ressan t .  En  e f fe t ,  on  en tend souven t  d i re  que 

les  marques  e t  le s  musées  n ’on t  r ien  à  vo i r  l ’un  avec  l ’au t re  e t  

que leurs  ob jec t i f s  son t  d i f fé ren t s .  Ce la  es t  probablement  le  cas .  

Néanmoins  mon pos tu la t  es t  que les  deux peuven t  ê t re  

complémenta i res  e t  peuven t  s ’ in sp i rer  l ’un  l ’au t re .  

 

Ce su je t  é tan t  éminemment  vas te ,  i l  m’a  fa l lu  l ’a f f iner .  La  

ques t ion  de  la  f idé l i sa t ion  m’a a lors  semblé  l ’une  des  p lus  

per t inen tes .  En  e f fe t ,  dans  une soc ié té  où  le  zapping es t  de  p lus  

en  p lus  prégnan t  e t  où  tou t  va  tou jours  p lus  v i te ,  peu t -on  

rée l lement  réuss i r  à  f idé l i se r  un  pub l i c  ?  Grâce aux NTIC,  le  

pub l i c  es t  tou jours  m ieux in formé des  o f f res  à  sa  d i spos i t ion  e t  

peu t  t rès  fac i lement  se  la i s ser  ten ter  par  une propos i t ion  lu i  

cor respondant  m ieux. . .  Face  à  une o f f re  surabondante ,  le  

consommateur  es t  devenu vo lage 3.  Comment  dès  lo r s ,  garder  ses  

c l ien t s ,  le s  f idé l i se r  ?  

Con t ra i rement  à  ce  que l ’on  pourra i t  penser ,  la  ques t ion  se  

pose  au tan t  pour  les  marques  commerc ia les  que pour  les  

in s t i t u t ions  cu l tu re l les .  Tou tes  les  en t repr i ses  (cu l tu re l les  ou  non)  

son t  au jourd’hu i  soumises  à  des  ob l iga t ions  de  résu l ta t s  e t  i l  

                                         
 
 
3 KAUFMAN Henri, FAGUER Laurence, Le marketing de l’ego, 2005, Maxima, 288 pages. 
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dev ien t  e f fec t i vement  nécessa i re  de  f idé l i se r  le s  c l ien t s/v i s i teurs  

a f in  de  garan t i r  la  pérenn i té  des  pro je t s .  De p lus ,  dans  le  m i l ieu  

cu l tu re l  auss i ,  le s  o f f res  abonden t  e t  le  pub l i c  dev ien t  de  p lus  en  

p lus  ex igean t .  I l  n ’es t  donc  pas  va in  de  d i re  que la  f idé l i sa t ion  

es t  au jourd’hu i  encore ,  e t  p lus  que jamais ,  une prob lémat ique de 

premier  p lan 4.   

 

C’es t  le  beso in  de  communica t ion  e t  d ’ in te rac t ion  en t re  les  

humains  qu i  le s  a  poussés  à  c réer  tou jours  p lus  de  moyens  de  

communica t ion .  La  Pos te ,  le  té léphone,  le  m in i te l ,  pu i s  In te rne t  

ne  son t  que des  évo lu t ions  techno log iques  émanant  d ’un  même 

beso in  humain  :  communiquer .  De même,  le  web d i t  2 .0* «  es t  

une évo lu t ion  du Web vers  p lus  de s impl i c i té  (ne  nécess i tan t  pas  

de conna i s sances  techn iques )  e t  d ' in terac t i v i té  (permet tan t  à  

chacun de con t r ibuer  sous  d i f fé ren tes  formes) 5  »  L ’or ien ta t ion  

que prend le  web au jourd’hu i  es t  ce lu i  des  réseaux soc iaux* e t  

de  la  par t i c ipa t ion  de p lus  en  p lus  mass ive  de tou t  un  chacun au 

par tage des  in format ions .  C’es t  exac tement  ce  qu i  es t  

ac tue l lement  en  t ra in  d ’émerger  avec  les  nouveaux ou t i l s  de  

cura t ion* te l s  que Scoop - i t ,  Pear l t rees  ou  encore  Paper . l i 6.  

Dans  un  monde moderne hyper - communican t ,  le s  

communautés  se  c réen t  donc  sans  cesse  au tour  des  su je t s  le s  p lus  

var iés .  A ins i  le  su je t  de  la  f idé l i sa t ion  es t  éga lement  

                                         
 
 
4 NARDOT Corinne, La fidélisation des clients, http://www.creg.ac-versailles.fr/spip.php?article59 
1er mai 2003. 
5 Source Wikipédia : http://fr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0  
6 Source : http://www.adverbe.com/2011/01/12/la-curation-vous-ny-echapperez-pas-en-2011  
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incon tes tab lement  l i é  à  la  ques t ion  des  réseaux soc iaux,  qu i  son t  

le  l i eu  pr iv i lég ié  du  par tage de l ’ in format ion  en t re  u t i l i sa teurs .  

On cons ta te  e f fec t i vement  que lor squ’on s ’ in te r roge sur  les  

me i l leurs  moyens  de f idé l i se r  le  pub l i c ,  i l  s ’avère  que la  réponse  

prov ien t  de  p lus  en  p lus  d ’ In te rne t  e t  des  réseaux soc iaux.   

 

I l  conv ien t  en f in  d ’a t t i re r  l ’a t ten t ion  sur  la  méthodo log ie  

employée lor s  de  la  réa l i sa t ion  de ce  mémoi re  e t  le s  recherches  

de  te r ra in  e f fec tuées .   

S igna lons  tou t  d ’abord le  s tage de 6  moi s  que j ’a i  e f fec tué  

au Va i s seau 7 ,  musée de sc iences  à  des t ina t ion  des  en fan t s ,  

duran t  la  concré t i sa t ion  de  ce  mémoi re .  A ins i  le  Va i s seau es t - i l  

log iquement  devenu un  suppor t  d ’observa t ion  idéa l  pour  ce t te  

recherche.  J ’a i  no tamment  pu  y  in te r roger  deux pro fess ionne l s  

sur  leur  v i s ion  de la  f idé l i té  e t  de  sa  re la t ion  avec  la  c réa t ion  

d’une communauté  de  v i s i teurs  :  madame Anne B i l lau t ,  

responsab le  cu l tu re l  e t  mons ieur  Cédr ic  De Zu t te r ,  responsab le  

événement ie l  e t  c l ien tè le  d ’a f fa i res .  Ces  deux en t re t iens  on t  é té  

réa l i sés  en  face  à  face ,  au  cours  du  mois  d ’aoû t  2011,  duran t  

env i ron  une demi -heure .  

Par  a i l l eur s ,  l ’une  de mes  pr inc ipa les  m i s s ions  de  s tage 

auprès  du  serv ice  d ’éva lua t ion  fu t  de  réd iger ,  d ’admin i s t re r  e t  

d ’ana lyser  une  enquê te  auprès  des  pub l i c s  de  l ’expos i t ion  

tempora i re  Gra ins  de  Bâ t i s seurs  (présen tée  du  1er  oc tobre  2010 

au 22 aoû t  2011) .  Cer ta ins  résu l ta t s  de  ce t te  enquê te ,  

admin i s t rée  auprès  294 v i s i teurs  en t re  ju i l l e t  e t  aoû t  2011,  on t  

                                         
 
 
7 Le Vaisseau à Strasbourg : http://www.levaisseau.com  
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éga lement  serv i s  de  base  à  la  ré f lex ion  de ce  mémoi re .  I l  fau t  

cependant  préc i ser  i c i  que ce t te  é tude es t  tou jours  en  cours  

d ’ana lyse ,  c ’es t  la  ra i son  pour  laque l le  les  résu l ta t s  ne  son t  pas  

pub l iés  dans  le  présen t  mémoi re .   

En f in ,  j ’a i  éga lement  réd igé  une au t re  enquê te  à  des t ina t ion  

d ’un  large pub l i c ,  pour  conna î t re  les  mot iva t ions  qu i  poussen t  le s  

gens  à  re tourner  v i s i te r  un  musée a ins i  qu’à  ache ter  à  nouveau 

un  produ i t  d ’une même marque.  Ce t te  enquê te  de c inq ques t ions  

fû t  admin i s t rée  par  In te rne t  auprès  de  72 vo lon ta i res  au  moi s  

d ’aoû t  2011.  

 

Dans  la  su i te  de  ce  mémoi re ,  nous  ver rons  dans  un  premier  

temps ,  comment  se  dé f in i t  la  no t ion  de f idé l i té  à  la  fo i s  dans  le  

domaine  cu l tu re l  e t  dans  le  domaine  commerc ia l .  Nous  

é tud ierons  ses  mécan i smes  e t  le s  schémas  qu i  peuven t  sou ten i r  un  

programme de f idé l i sa t ion .  En f in ,  nous  ver rons  éga lement  

comment  l ’u t i l i sa t ion  d ’ In te rne t  e t  des  réseaux soc iaux peu t  a ider  

à  f idé l i se r  le s  v i s i teurs .  

 

Dans  une seconde par t ie ,  après  avo i r  ana lysé  les  bénéf i ces  

à  f idé l i se r  les  c l ien t s  pour  une marque e t  pour  une ins t i t u t ion  

cu l tu re l le ,  nous  ver rons  que l s  son t  le s  po in t s  impor tan t s  à  

prendre  en  compte  pour  concevo i r  un  programme de f idé l i sa t ion  

adapté .  Pu i s  nous  proposerons  que lques  ou t i l s  in té ressan t s  à  

met t re  en  p lace  dans  le  cadre  d’un  programme de f idé l i té .  

 

En f in ,  dans  une t ro i s ième e t  dern ière  par t ie  nous  ver rons  

comment  la  f idé l i sa t ion  condu i t  log iquement  à  la  c réa t ion  d’une 

communauté  qu’ i l  fau t  gérer .  Nous  ver rons  les  carac tér i s t iques  
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des  communautés  d i tes  «  in  rea l  l i fe  » 8 ( IRL )*  dés ignées  a ins i  par  

oppos i t ion  aux communautés  «  on l ine  »*,  ex i s tan t  un iquement  sur  

In te rne t .  Nous  é tud ierons  le  rô le  e t  l ’ impor tance  d’un  communi ty  

manager* e t  nous  met t rons  en  avan t  que lques  idées  émergean tes  

in té ressan tes  pour  l ’aven i r .  

  

                                         
 
 
8 Traduction : « dans la vraie vie », « dans le monde réel » 
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Première	
  partie	
  :	
  

LA NOTION DE FIDELITÉ :  DÉFINITIONS, MÉCANISMES 

ET IMPORTANCE DU WEB. 

1) Définitions	
  
 

I l  conv ien t  pour  commencer  ce  su je t  de  dé f in i r  tou t  d ’abord 

c la i rement  ce  qu’es t  la  f idé l i té .  En  e f fe t  ce t te  no t ion  t rès  

couran te  a  é té  main tes  fo i s  dé f in ie  de  p lus ieurs  façons  se lon  les  

au teurs  e t  le s  époques .  

Dans  le  Merca tor 9,  on  t rouve la  dé f in i t ion  su ivan te  :  «  La  

f idé l i té  d ’un  c l ien t  es t  un  a t tachement  durab le ,  pré féren t ie l  ou  

exc lus i f ,  à  une en t repr i se  ou  une marque.  E l le  a  t ro i s  d imens ions  

:  a f fec t i ve  (prox imi té  émot ionne l le ) ,  cogn i t i ve  (pré férence)  e t  

conat i ve  ( compor tement  d ’achat ) .  E l le  se  mesure  par  l ’a t t i tude 

(prox imi té  émot ionne l le  e t  pré férence)  ou  par  le  compor tement  

( f réquence des  achat s  e t  par t  de  la  marque dans  les  achat s  de la  

ca tégor ie  de produ i t s ) .  »  

Le  Merca tor  d i s t ingue encore  la  f idé l i té  ac t i ve  «  qu i  résu l te  

d ’une conv ic t ion ,  d ’un  a t tachement  ou  d ’une pré férence 

vo lon ta i res  »  e t  la  f idé l i té  pass ive  «  qu i  résu l te  de la  rou t ine ,  de 

la  paresse ,  du  r i sque perçu  à  changer ,  ou  de la  con t ra in te »  

Pour  ce  mémoi re ,  nous  ne  prendrons  pour tan t  en  compte  que la  

f idé l i té  ac t i ve  qu’ i l  conv ien t  de  chercher  à  générer .  La  f idé l i té  

                                         
 
 
9 LENDREVIE Jacques, LEVY Julien, LINDON Denis, Mercator théorie et pratique du marketing, 
2009, Editions Dunod, 9ème édition, 1200 pages. 
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pass ive  ne  prenan t  pas  en  compte  la  no t ion  de cho ix  du  

consommateur ,  e l le  ne  sera  pas  abordée i c i .  

L ’encyc lopéd ie  du Marke t ing 10 dé f in i t  la  f idé l i té  comme un 

«  a t tachement  consc ien t  ou  non du consommateur  à  un  produ i t ,  

une  marque,  une en t repr i se  ou  un  mode de d i s t r ibu t ion .  E l le  

peu t  ê t re  mesurée par  le  taux de réachat ,  dès  lor s  qu 'après  

avo i r  es sayé un  produ i t ,  quat re  compor tements  s 'o f f ren t  au  

consommateur  :  l 'abandon,  l 'e s sa i  à  nouveau,  la  f idé l i té  ou  la  

consommat ion  a l te rnée (en  revenant  par fo i s  aux produ i t s  

consommés auparavant )  »   

La  f idé l i té  en  marke t ing  es t  donc  c la i rement  dé f in ie  comme 

un a t tachement  à  un  produ i t ,  une  marque ou encore  une 

en t repr i se .  E l le  imp l ique donc  la  c réa t ion  d’un  vér i tab le  l ien ,  

p lus  ou  moins  durab le ,  en t re  l ’ in s t i t u t ion  e t  le  consommateur .  On 

peu t  mesurer  ce  l ien  en  observan t  le  compor tement  e t  l ’a t t i t ude 

du consommateur .  C’es t  ju s tement  ce  l ien ,  sa  fonc t ion ,  ses  

carac tér i s t iques ,  e t  sa  mi se  en  œuvre  qu i  nous  in té resse  i c i .  

 

Dans  le  domaine  cu l tu re l ,  la  f idé l i té  es t  un  peu p lus  

complexe à  dé f in i r  e t  peu t  prendre  p lus ieurs  formes .  Se lon  

Ju l ie t te  Passebo i s 11,  la  f idé l i té  «  peu t  dés igner  la  f idé l i té  v i s -à - v i s  

d ’un  ar t i s te ,  d ’un  l ieu  d ’expos i t ion ,  d ’un  s ty le  p i c tu ra l ,  ou  d ’une 

co l lec t ion  » .  Tou t  comme e l le  dans  sa  pub l i ca t ion ,  nous  ne  

re t iendrons  cependant  dans  ce  mémoi re  que la  f idé l i té  à  

                                         
 
 
10 LEHU Jean-Marc, L’encyclopédie du Marketing, 2004, Editions d'Organisation, 956 pages. 
11 PASSEBOIS Juliette, Comment la fidélité des visiteurs de musées d’art se construit-elle ? Une 
proposition de modélisation, conférence rendue dans le cadre de l’AIMAC (association 
internationale de management des arts et de la culture), 2005, 8ème session. 
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l ’ in s t i t u t ion  cu l tu re l le .  Ce l le - c i  es t  p lus  généra l i s te  e t  permet  

d ’é tab l i r  des  compara i sons  sa t i s fa i san tes  avec  la  f idé l i té  à  une 

marque ou une en t repr i se  commerc ia le .   

I l  fau t  cependant  préc i ser  que les  d iverses  formes  de 

f idé l i té s  app l i cab les  dans  le  domaine  cu l tu re l  von t  souven t  de  

pa i r s .  Le  goû t  pour  un  ar t i s te ,  un  s ty le  ou  une co l lec t ion  

s ’accorde souven t  avec  l ’a f fec t ion  pour  le  l ieu  e t/ou l ’ in s t i t u t ion .  

De même la  f idé l i té  dans  le  domaine  cu l tu re l  es t  tou jours  ac t i ve .  

En  e f fe t ,  v i s i te r  un  musée ou ass i s te r  à  une représen ta t ion  

théâ t ra le  es t  tou jours  un  cho ix  e t  ne  résu l te  en  aucun cas  de  la  

paresse ,  ou  de la  con t ra in te .  C’es t  éga lement  dans  ce  souc i  

d ’é tab l i r  des  compara i sons  que nous  avons  cho i s i  d ’ ignorer  la  

no t ion  de f idé l i té  pass ive ,  dé f in ie  p lus  hau t  e t  propre  au 

domaine  marke t ing .   

 

2) Les	
  mécanismes	
  et	
  les	
  outils	
  de	
  la	
  stratégie	
  de	
  fidélisation	
  

 
A présen t  que nous  avons  dé f in i  préc i sément  ce  que nous  

en tendons  par  la  no t ion  de f idé l i té  dans  ce  t rava i l ,  voyons  

main tenan t  ses  mécan i smes  e t  le s  ou t i l s  qu i  permet ten t  de  

déve lopper  une s t ra tég ie  de  f idé l i sa t ion .  

L ’une des  premières  ques t ions  qu i  v ien t  à  l ’espr i t  es t  ce l le  

de  l ’u t i l i t é  de  met t re  en  p lace  un  vér i tab le  programme de 

f idé l i té .  En  e f fe t ,  à  l ’è re  de  la  communica t ion  re la t ionne l le ,  on  

pourra i t  penser  que cons t ru i re  une re la t ion  a f fec t i ve  en t re  une 

marque e t  son  pub l i c  su f f i t  à  le  f idé l i se r .  A ins i ,  par  exemple ,  la  

marque Bonne Maman es t  cé lèbre  pour  la  vér i tab le  re la t ion  

a f fec t i ve  qu’e l le  a  réuss i  à  cons t ru i re  avec  ses  consommateurs  en  
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par ian t  sur  son  packag ing e t  sa  pub l i c i té ,  sans  pour  au tan t  

met t re  en  p lace  un  vér i tab le  programme de f idé l i té .  Les  c l ien t s  

de  Bonne Maman son t  f idè les  à  une image qu i  évoque leur  

en fance e t  qu i  le s  p lace  dans  un  sen t imen t  pos i t i f  v i s -à -v i s  de  la  

marque.  C’es t  ce  sen t imen t ,  cor ré lé  à  la  sa t i s fac t ion  du produ i t ,  

qu i  condu i t  au  réachat  de  la  marque.   

En  e f fe t ,  on  pense  souven t  que p lus  les  c l ien t s  son t  

sa t i s fa i t s ,  p lus  i l s  son t  f idè les .  Ce la  n ’es t  v ra i  que dans  une 

cer ta ine  mesure .  Beno î t  Auber t  e t  Dan ie l  Ray 12  a f f i rmen t  

d ’a i l leurs  que «  même lorsque 90% des  c l ien t s  son t  sa t i s fa i t s ,  

p lus  de la  moi t ié  peuvent  ê t re  in f idè les  »13.  La  sa t i s fac t ion  seu le  

ne  su f f i t  donc  pas .  I l  fau t  «  au t re  chose  »  en  p lus .  Un sen t imen t  

favorab le  l ié  au  déc lenchement  d ’une émot ion  comme chez Bonne 

Maman ou encore  un  programme de f idé l i té  qu i  appor te  un  

avan tage cer ta in .   

A ins i  c ’es t  pour  accro î t re  le  pourcen tage de c l ien t s  f idè les ,  

parmi  ceux qu i  son t  sa t i s fa i t s ,  qu ’ i l  e s t  impor tan t  de  concevo i r  un  

programme de f idé l i té .  Le  programme de f idé l i té  permet  

éga lement  de  ra t t raper  une mauva i se  expér ience  vécue par  le  

c l ien t  en  lu i  o f f ran t  une  forme de compensa t ion 14.  

 

Les  ra i sons  qu i  commanden t  la  m i se  en  p lace  un  programme 

de f idé l i sa t ion  dans  une ins t i t u t ion  cu l tu re l le ,  son t  p lus  

                                         
 
 
12 AUBERT Benoît, RAY Daniel in LENDREVIE Jacques, DE BAYNAST Arnaud, EMPRIN Catherine, 
Publicitor Communication 360 on line off line, 2008, Editions Dunod, pages 482-483. 
13 Cf. annexe n°1 – La satisfaction et la fidélité, page 58. 
14 Cf. annexe n°2 – Comment un programme de fidélité permet de retenir les clients satisfaits et de 
récupérer quelques clients insatisfaits, page 58. 
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complexes .  En  e f fe t ,  ce lu i - c i  es t  le  p lus  souven t  cor ré lé  à  une 

assoc ia t ion  du type «  amis  du  musée  »  qu i  a  pour  bu t  de  

co l lec te r  des  dons  au  pro f i t  de  l ’ in s t i t u t ion .  L ’adhés ion annue l le  

à  ce t te  assoc ia t ion  permet  généra lement ,  en  con t repar t ie ,  

d ’en t rer  gra tu i tement  dans  le  musée en  ques t ion .  E l le  permet  

auss i  d ’avo i r  un  cer ta in  nombre  d’avan tages  chez des  

par tena i res  ou  à  la  bou t ique.  C’es t  le  cas  par  exemple  du 

programme fami l le  du  musée du Louvre 15.  Le  bu t  i c i  n ’es t  pas  

te l lement  d ’accro i t re  le  pourcen tage de v i s i teurs  ou  de réparer  

une mauva i se  expér ience ,  mai s  p lu tô t  de  remerc ier  le  v i s i teur -

mécène de son  don e t  de  son  sou t ien  marqué à  l ’ in s t i t u t ion .  

 

I l  se ra i t  pour tan t  sans  dou te  in té ressan t  que les  mécan i smes  

des  programmes de f idé l i té  du  domaine  commerc ia l  so ien t  

adaptés  au  monde cu l tu re l ,  permet tan t  a ins i  d ’augmenter  de  

façon s ign i f i ca t i ve  la  f réquen ta t ion  des  ins t i t u t ions .  

I l  ex i s te  d ’a i l leurs ,  parmi  les  mécan i smes  de  récompense  

des  programmes de f idé l i té s  du  sec teur  commerc ia l ,  des  schémas  

qu i  pourra ien t  sans  dou te  ê t re  app l iqués  avec  succès  aux 

ins t i t u t ions  cu l tu re l les .  4  grands  modè les  de  schéma de 

récompense16 peuven t  en  e f fe t  ê t re  mi s  en  œuvre  :   

•  La récompense  con t inue  qu i  ré t r ibue  le  c l ien t  à  chaque 

ac t ion ,  

•  La récompense  après  un  cer ta in  nombre d’achat ,  

                                         
 
 
15 http://tinyurl.com/6ygalz3 Url raccourci redirigeant vers la page du site Internet du musée du 
Louvre explicitant les avantages du programme de fidélité à destination des familles. 
16 LENDREVIE Jacques, DE BAYNAST Arnaud, EMPRIN Catherine, Publicitor Communication 360 
on line off line, 2008, Editions Dunod, pages 488-491. 
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•  La récompense  après  un  cer ta in  montan t  d ’achat ,  

•  La récompense  à  in te rva l le  de  temps .  

Chacun de ces  schémas  possèden t  des  avan tages  e t  des  

inconvén ien t s  à  ê t re  mi s  en  œuvre ,  que l  que so i t  le  sec teur .  I l  

conv ien t  donc  de les  é tud ier  en  dé ta i l  avan t  de  cho i s i r  ce lu i  qu i  

sera  le  modè le  du  programme à met t re  en  p lace 17.   

 Un c inqu ième schéma ex i s te  en  p lus  des  quat re  

précéden t s  e t  permet  d ’accumuler  cer ta ins  des  avan tages  de  

p lus ieurs  modè les .  I l  s ’ag i t  du  programme à po in t s .  Les  p ionn ier s  

de  ce  genre  de  programme furen t  le s  compagn ies  aér iennes  avec  

les  «  F requent  F lyer  Programs »  (FFP)*.  Ce modè le  permet  de  

cumuler  à  chaque achat  des  po in t s  que le  c l ien t  peu t  échanger  

quand i l  l e  souha i te  par  des  cadeaux de montan t s  var iab les .  

 

 Cependant  que l  que so i t  le  modè le  cho i s i  pour  ê t re  mi s  

en  p lace ,  i l  ne  saura i t  fonc t ionner  convenablement  sans  la  mi se  

en  œuvre  en  amont  d ’un  sys tème e f f i cace  de «  Cus tomer  

Re la t ionsh ip  Management  »  (CRM)*.  Ce t  ou t i l  permet  de  

rassembler ,  d ’organ i ser  e t  d ’ana lyser  des  in format ions  ob tenues  

sur  les  c l ien t s  e t  leurs  hab i tudes  de consommat ions .  I l  permet  

donc  de mieux conna î t re  la  c l ien tè le  e t  de dresser  des  pro f i l s  

auxque l s  i l  e s t  a lors  poss ib le  d ’adapter  un  programme de 

f idé l i té ,  d ’une man ière  ex t rêmement  préc i se .  

Sans  a l le r  forcément  auss i  lo in ,  i l  semble  impor tan t  que les  

ins t i t u t ions  cu l tu re l les  se  met ten t  à  rassembler ,  à  ana lyser  e t  à  

                                         
 
 
17 Voir pour cela : LENDREVIE Jacques, DE BAYNAST Arnaud, EMPRIN Catherine, Publicitor 
Communication 360 on line off line, 2008, Editions Dunod, pages 488-493. 
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h ié rarch i ser  les  in format ions  qu’e l les  possèden t  sur  leurs  

v i s i teur s .  C’es t  le  bu t  des  ac tue l s  serv i ces  d ’éva lua t ion  qu i  

ex i s ten t  dans  cer ta ines  ins t i t u t ions  cu l tu re l le s .  Cependant  on  

cons ta te  qu’ i l s  se rven t  b ien  souven t  à  compi le r  des  in format ions  

qu i  ne  son t  que peu exp lo i tées  dans  la  ré f lex ion  s t ra tég ique.   

En  e f fe t ,  l ’éva lua t ion  cons i s te  souven t  à  produ i re  un  b i lan  

en  te rmes  de f réquen ta t ion  e t  de  sa t i s fac t ion  des  v i s i teurs .  Les  

bons  ch i f f res  généra lement  ob tenus  serven t  ensu i te  à  sou ten i r  

«  sc ien t i f iquement  »  le  b i lan  annue l  de  l ’ in s t i t u t ion .  Peu  

nombreuses  son t  le s  in s t i t u t ions  qu i  von t  rée l lement  lo in  dans  

l ’ana lyse  des  pro f i l s  de  leurs  v i s i teurs  e t  dans  la  ré f lex ion  pu i s  la  

mi se  en  œuvre  d’une s t ra tég ie  de  communica t ion  e t  de  

f idé l i sa t ion  en  adéquat ion .   

Pour tan t ,  se lon  Ju l ie t te  Passebo i s  :  «  le  taux de f idé l i té  des  

v i s i teurs  cons t i tue ,  pour  les  musées ,  un  ind ica teur  de leur  

per formance davantage que ne peu t  l ’ê t re  le  n iveau de 

sa t i s fac t ion  ou  le  taux de f réquenta t ion 18 » .  Cet te  ré f lex ion  es t  

in té ressan te  car  i l  e s t  impor tan t  de  rappe ler  que le  pub l i c  des  

ins t i t u t ions  cu l tu re l les  es t  un  pub l i c  vo lon ta i re  qu i  es t  là  par  

env ie ,  par  cho ix ,  e t  non par  ob l iga t ion .  Le  n iveau de sa t i s fac t ion  

es t  donc  souven t  t rès  é levé  e t  ne  re f lè te  pas  forcément  de  

man ière  ob jec t i ve  la  qua l i té  rée l le  de  l ’ in s t i t u t ion .   

Con t ra i rement  aux marques  don t  la  qua l i té  es t  de  lo in  la  

première  mot iva t ion  de  réachat  (79%) ;  pour  les  ins t i t u t ions  

cu l tu re l le s ,  la  mot iva t ion  de  re -v i s i te  es t  le  con tenu sc ien t i f ique  

                                         
 
 
18 PASSEBOIS Juliette, Comment la fidélité des visiteurs de musées d’art se construit-elle ? Une 
proposition de modélisation, conférence rendue dans le cadre de l’AIMAC (association 
internationale de management des arts et de la culture), 2005, 8ème session. 
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e t  cu l tu re l  (54%),  a ins i  que le  goû t  es thé t ique 19  (49%).  La  

vo lon té  d ’enr i ch i r  ses  conna i s sances  e t  de  «  vo i r  de  beaux 

ob je t s  »  es t  donc  au cœur  de  la  mot iva t ion  d ’une v i s i te .  A ins i  i l  

semble  log ique que la  sa t i s fac t ion  d ’un  v i s i teur  so i t  impor tan te  

lor s  des  éva lua t ions ,  pu i sque ce lu i - c i  cherche à  assouv i r  un  

beso in  pour  leque l  le  musée es t  spéc ia lement  conçu.  

 

3) Les	
  apports	
  du	
  web	
  et	
  des	
  réseaux	
  sociaux	
  aux	
  programmes	
  
de	
  fidélisation.	
  

 

Comme nous  l ’avons  dé jà  vu  en  in t roduc t ion ,  c ’es t  le  beso in  

de  communica t ion  e t  d ’ in te rac t ion  en t re  les  humains  qu i  le s  a  

poussés  à  c réer  tou jours  p lus  de  moyens  de  communica t ion .  Le  

web es t  ac tue l lement  le  cana l  de  communica t ion  pr iv i lég ié  des  

en t repr i ses  pour  par le r  d i rec tement  à  leurs  consommateurs .   

En  e f fe t ,  c ’es t  le  méd ia  qu i  leur  permet  de  fa i re  le  p lus  

d ’économies .  Tou t  d ’abord,  parce  qu’un  e -mai l  es t  év idemment  

moins  cher  qu’un  cour r ie r  pap ier .  I l  e s t  éga lement  p lus  rap ide ,  

pu i sque presque ins tan tané,  e t  p lus  pra t ique,  pu i sque l ’on  peu t  

le  programmer  pour  l ’envoyer  à  une da te  préc i se .  I l  e s t  auss i  

p lus  fac i le  à  personna l i se r  e t  s ’envo ie  en  un  t rès  grand nombre 

d’exempla i res  pour  le  même pr ix .   

I l  fau t  cependant  sou l igner  i c i  qu ’un  e -mai l  n ’a  pas  la  même 

va leur  perçue qu’un  cour r ie r  pap ier  auprès  du  consommateur .  En  

e f fe t ,  nombreux son t  ceux qu i  a t te r r i s sen t  d i rec tement  dans  la  

                                         
 
 
19 Sondage réalisé par mes soins, sur Internet, entre juillet et août 2011 auprès de 72 répondants 
volontaires. Cf. annexe n°3, pages 59 et 60, pour les résultats complets. 
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corbe i l le  de  la  bo i te  de  récep t ion .  En  2009,  le  taux moyen 

d’ouver tu re  d ’une news le t te r  avo i s ina i t  le s  20% 20 .  Le  cour r ie r  

pos ta l ,  en  revanche,  es t  souven t  m ieux perçu  par  le  

consommateur  qu i  le  ressen t  comme un e f for t  de  la  par t  de  la  

marque,  d ’au tan t  p lus  s i  le  pap ier  es t  cho i s i  avec  so in .  En  e f fe t ,  

un  beau cour r ie r  pap ier  a  tou jours  p lus  d ’e f fe t  qu’un  s imp le  e -

mai l  envoyé en  d ix  mi l l ions  d ’exempla i res .  C’es t  donc  auss i  un  

é lément  à  prendre  en  compte  dans  une s t ra tég ie  de  f idé l i sa t ion .  

Cependant ,  le  Web permet  éga lement  de c réer  pour  chaque 

c l ien t  un  espace personne l  e t  sécur i sé  en  l igne .  Ce t  espace 

donne la  poss ib i l i t é  au  c l ien t  de  gérer  lu i -même un cer ta in  

nombre de tâches  qu i  é ta ien t  auparavan t  gérées  par  l ’en t repr i se .  

Des  économies  peuven t  donc  auss i  ê t re  réa l i sées  i c i ,  ma i s  la  

marque peu t  auss i  récupérer  un  cer ta in  nombre d’ in format ions  

u t i l e s  sur  son  c l ien t  par  le  b ia i s  du  formu la i re  d ’ insc r ip t ion .   

Dans  son  espace,  le  c l ien t  peu t  donc ,  par  exemple ,  

t rans former  les  po in t s  accumulés  lo r s  de  ses  achat s  en  cadeaux,  

ou  encore  accéder  à  cer ta ins  serv i ces  m i s  à  sa  d i spos i t ion .  

Cer ta ines  marques  proposen t  a ins i  à  leurs  c l ien t s  de  tes te r  le s  

produ i t s  d i rec tement  sur  le  s i te ,  no tamment  grâce  à  des  

processus  de  réa l i té  augmentée .  C’es t  le  cas  par  exemple  de  

l ’op t i c ien  Krys  e t  de  son «  mi ro i r  v i r tue l  » 21 ou  encore  du  robot -

mannequ in  de  la  s tar t - up  es ton ienne F i t s .me 22.  D’au t res  proposen t  

des  ou t i l s  de  ges t ion  du quo t id ien  comme un programme de 

                                         
 
 
20 Chiffres provenant de : http://www.definitions-webmarketing.com/Definition-Taux-d-ouverture-
moyen  
21 A voir sur : http://www.krys.com + annexe n°4, page 61, captures d’écran 
22 A voir sur : http://fits.me + annexe n°5, page 62, captures d’écran 
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f i t ness  (Céréa les  F i tness  de  Nes t lé 23 )  ou  un  ca lendr ie r  de  

grossesse  (Produ i t s  pour  bébé Mus te la24) .  

La  me i l leure  personna l i sa t ion  permise  par  ce t  ou t i l  e s t  

éga lement  un  bon avan tage.  Le  c l ien t  peu t  souven t  mode ler  

l ’espace à  sa  gu i se  e t  s ’y  sen t i r  au  f ina l  un  peu comme chez lu i .  

Ce la  ren force  éga lement  le  sen t imen t  d ’appar tenance à  la  

marque e t  donc  par  conséquen t  la  f idé l i té .  

 

Une p lus  grande réac t i v i té  dans  les  réponses  aux ques t ions  

des  in te rnau tes  es t  éga lement  permise  par  le  web,  de  même que 

la  poss ib i l i t é  d ’u t i l i se r  des  formes  d ’express ions  t rès  var iées  sur  

une même page.  A ins i  la  v idéo cô to ie  le  tex te  ou  encore  le  

podcas t  aud io .  Les  ou t i l s  de  par tage sur  le s  réseaux soc iaux e t  

de  conversa t ion  en  l igne  permet ten t  éga lement  une  p lus  grande 

in te rac t i v i té  en t re  les  membres  mai s  éga lement  avec  la  marque.  

On crée  donc  p lus  fac i lement  un  vér i tab le  sen t imen t  

d ’appar tenance à  une communauté  regroupée au tour  d ’ in té rê t s  

communs .  En f in ,  le s  f lux  RSS* ou encore  les  w idge t s*  permet ten t  

à  la  marque d’ê t re  présen te  au  quo t id ien  dans  la  v ie  du  

consommateur .  

 

En f in  le  web permet  de  fa i re  en t rer  le  consommateur  dans  

l ’un ivers  de  la  marque par  une vér i tab le  expér ience  mu l t i -

méd ias .  Les  ou t i l s  techno log iques  à  d i spos i t ion  de  la  marque lu i  

permet ten t  de  c réer  une vér i tab le  expér ience  de marque 

                                         
 
 
23 A voir sur : http://www.nestle-fitness.com/fr  
24 A voir sur http://www.mustela.fr  
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v i r tue l le .  Un peu comme le  pr inc ipe  d’un  concept  s tore ,  qu i  

génère  une expér ience  mu l t i - sensor ie l le  complè te ,  i l  e s t  poss ib le  

de  rendre  l ’expér ience  en  l igne  to ta lement  in te rac t i ve .  A ins i  un  

l ien  es t  c réé  à  t ravers  ce t te  expér ience  car  le  consommateur ,  en  

accédan t  à  l ’un ivers  de  la  marque,  apprend à  mieux la  

conna î t re .  De même la  marque réco l te  un  cer ta in  nombre 

d’ in format ions  sur  son  c l ien t  e t  peu t  a ins i  tou jours  m ieux le  

serv i r .  C’es t  un  cerc le  ver tueux qu i  es t  a ins i  m i s  en  p lace .  Les  

marques  de Luxe comme Veuve C l i cquot  Ponsard in 25 ou  Vu i t ton  

par  exemple ,  on t  dé jà  mi sé  sur  In te rne t  avec  l ’ouver tu re  de  

bou t iques  v i r tue l les  e t  un  con tenu tou jours  p lus  r i che .  

 

 	
  

                                         
 
 
25 Interview de Geneviève Dejoie, Responsable Communication Institutionnelle et Internet chez 
Veuve Clicquot Ponsardin pour Mercator : « En termes d’actions de marketing direct à destination 
de nos clients, notre principal outil est Internet. » Octobre 2008, sur : http://www.mercator-
publicitor.fr/interview-champagne-veuve-clicquot-ponsardin  
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Seconde	
  partie	
  :	
  

LA MISE EN ŒUVRE D’UNE POLITIQUE DE 

FIDELISATION 

 

1) Pourquoi	
  fidéliser	
  les	
  consommateurs	
  ?	
  

«  Les  s t ra tég ies  de f idé l i sa t ion  v i sen t  so i t  à  re t i rer  p lus  de 

chaque c l ien t ,  so i t  à  amél iorer  l ' image de l 'en t repr i se  e t  à  

ren forcer  a ins i  l 'a t tachement  du  c l ien t  à  la  marque,  ce  qu i  le  

d i s suade d 'a l le r  vo i r  a i l leurs  » 26 C’es t  sur  ces  deux pr inc ipes  de  

base  que se  fonden t  la  p lupar t  des  programme de f idé l i sa t ion  

ac tue l lement  en  p lace .   

Les  en t repr i ses  v i san t  un  large pub l i c ,  comme les  

supermarchés  par  exemple ,  déve loppen t  major i ta i rement  le  

premier  lev ie r  d i t  «  t ransac t ionne l  » .  Le  bu t  es t  a lors  d ’accro î t re  

le  ch i f f re  d ’a f fa i re  par  c l ien t  so i t  par  le  «  c ross - se l l i ng  »* ,  c ’es t -

à -d i re  en  l ’ inc i tan t  à  ache ter  au t re  chose  en  p lus  ;  so i t  par  

l ’  «  up - se l l i ng  »* ,  c ’es t -à -d i re  en  l ’ inc i tan t  à  monter  dans  la  

gamme de produ i t s .  Pour  ce la  les  marques  récompensen t  leurs  

c l ien t s  par  des  bons  de réduc t ion  ou des  bons  d ’acha t .  

L ’au t re  lev ie r ,  essen t ie l lement  employé par  les  marques  de  

Luxe,  es t  ce lu i  d i t  «  re la t ionne l  » .  Dans  ce  cas  de  f igure ,  le  bu t  

es t  de  fa i re  des  c l ien t s  de  vér i tab les  ambassadeurs  de  la  marque 

a f in  d ’augmenter  le  bouche -à -ore i l l e  pos i t i f .  A ins i  un  c l ien t  

                                         
 
 
26 Yan Claeyssen, directeur du consulting de l’agence ETO, cité par GLESS Etienne, les bons plans 
pour fidéliser ses clients, L’Entreprise.com, 21/09/2007  
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sa t i s fa i t  en  rappor tera  un  au t re ,  c réan t  une vér i tab le  cha îne  e t  

con t r ibuan t  à  la  bonne image de la  marque auprès  du  pub l i c .  Les  

récompenses  de  programmes  de f idé l i té  jouan t  sur  le  lev ie r  

re la t ionne l  son t  p lu tô t  des  cadeaux ou des  serv i ces  (échan t i l lons ,  

inv i ta t ions  V IP ,  e tc…) .  La  communica t ion  es t  p lus  personna l i sée  

e t  le  c l ien t  se  sen t  chouchou té  par  la  marque.  

Mais  que l  que so i t  le  lev ie r  employé,  les  deux on t  un  po in t  

commun essen t ie l  :  ce lu i  de  ren forcer  l ’a t tachement  du  

consommateur  à  la  marque,  de  c réer  un  vér i tab le  l ien  en t re  les  

consommateurs  e t  l ’en t repr i se .  

 

Dans  le  domaine  cu l tu re l ,  ces  deux lev ie r s  pour ra ien t  

éga lement  s ’app l iquer 27.   

En  e f fe t ,  même s i  le  versan t  t ransac t ionne l  semble  à  

première  vue ,  peu proban t ,  i l  e s t  indén iab le  que ce la  fa i t  

tou jours  p la i s i r  de  recevo i r  un  bon de réduc t ion  ou  un  tar i f  

spéc ia l  en  récompense  de sa  f idé l i té .  A ce  n iveau - là  les  

bou t iques  e t  le s  ca fé tér ias  des  musées  sera ien t  b ien  insp i rées  de  

met t re  en  p lace  des  car tes  de  f idé l i té  semblab les  à  ce l les  que 

l ’on  t rouve dans  les  commerces  e t  res tauran t s  t rad i t ionne l s .   

A ins i ,  lo r s  d ’une nouve l le  v i s i te  dans  l ’ in s t i t u t ion ,  

l ’ i nc i ta t ion  à  consommer  «  en  p lus  »  à  la  bou t ique  ou la  

ca fé tér ia  sera i t  p lus  grande.  En  e f fe t ,  le s  no t ions  d ’  «  up -

se l l i ng  »  e t  de  «  c ross - se l l i ng  »  s ’app l iquen t  i c i  auss i  e t  

permet t ra i t  sans  dou te  d ’augmenter  le  ch i f f re  d ’a f fa i re  de  ces  

                                         
 
 
27 Les éléments qui suivent ont été réfléchis à partir des remarques d’Anne Billaut, responsable 
culturel et de Cédric De Zutter, responsable événementiel et clientèle d’affaires au Vaisseau. 
Interviews en annexes n°6 page 63 et n°7 page 65. 
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deux commerces .  Ce t  argen t  supp lémenta i re  pourra i t  ensu i te  ê t re  

ré inves t i  dans  les  commerces  en  ques t ion  pour  amél iorer  l ’o f f re  

e t  sa t i s fa i re  encore  p lus  les  consommateurs ,  qu i  dev iendra ien t  

encore  p lus  f idè les ,  e tc… Ains i  un  cerc le  ver tueux pourra  ê t re  

mi s  en  p lace .  

Cer ta ines  in s t i t u t ions ,  comme le  Va i s seau à  S t rasbourg,  

louen t  par  exemple  éga lement  leurs  espaces  à  des  soc ié tés  qu i  

cherchen t  un  l ieu  or ig ina l  pour  accue i l l i r  leurs  man i fes ta t ions .  

Au jourd’hu i  p lu tô t  ren t rée  dans  les  mœurs ,  e l le  fû t  souven t  

v ivement  décr iée  par  cer ta ins .  On oub l ie  pour tan t  que c ’es t  pour  

beaucoup de sa lar iés ,  l ’occas ion  de met t re  pour  la  première  fo i s  

un  p ied dans  l ’ in s t i t u t ion  e t  pourquo i  pas ,  d ’y  reven i r  en  fami l le  

s i  l ’endro i t  leur  a  p lu  !  La  f idé l i sa t ion  de ces  c l ien t s  en t repr i ses  

passen t  b ien  souven t  par  le  lev ie r  t ransac t ionne l ,  ma i s  i l  n ’es t  

pas  exc lu  de  pro f i te r  de  ces  so i rées  pour  donner  une bonne 

image de l ’ in s t i t u t ion  cu l tu re l le  e t  présen ter  sa  programmat ion .  

 

Le  vo le t  re la t ionne l  es t  sans  con tes te  le  p lus  év iden t  pour  

une ins t i t u t ion  cu l tu re l le .  En  e f fe t ,  n ’ayan t  pas  pour  bu t  premier  

la  ren tab i l i t é ,  le s  in s t i t u t ions  cu l tu re l les  se  sen t i ron t  

na ture l lement  p lus  proches  d ’un  sys tème basé  sur  la  re la t ion  

en t re  e l les  e t  le s  v i s i teurs .  Choyer  le  pub l i c  en  lu i  proposan t  une 

o f f re  cu l tu re l le  so ignée e t  de  qua l i té  es t  dé jà  dans  leurs  

hab i tudes .  Ce qu i  l ’es t  mo ins  en  revanche,  es t  le  fa i t  de  

cons idérer  cer ta ins  de  leurs  v i s i teurs  comme des  V IP  qu’ i l  fau t  

par t i cu l iè rement  chouchou ter .  En  e f fe t ,  le s  in s t i t u t ions  cu l tu re l les  

f rança i ses  on t  une mi s s ion  de serv ice  pub l i c  no tamment  rég ie  par  

des  pr inc ipes  d ’éga l i té .  A ins i  tou t  le  monde que l  que so i t  sa  

ca tégor ie  soc io -pro fess ionne l le ,  son  âge ou ses  or ig ines ,  es t  
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inv i té  à  se  rendre  dans  un  musée ou au théâ t re .  

T rad i t ionne l lement ,  une par t ie  des  e f for t s  de  communica t ion  des  

ins t i t u t ions  cu l tu re l les  se  fa i t  en  d i rec t ion  des  pub l i c s  d i t s  

«  empêchés  » ,  c ’es t -à -d i re  ne  venan t  pas  na ture l lement  sur  s i te  

(hand icapés ,  dé favor i sés ,  e tc…) .  Ces  mi s s ions  son t  nob les  e t  le  

propos  i c i  n ’es t  pas  de  les  remet t re  en  ques t ion .   

Cependant ,  i l  e s t  impor tan t  de  préc i ser  que chercher  à  

f idé l i se r  tous  les  v i s i teurs  es t  con t re -produc t i f  à  la  mi se  en  p lace  

d’un  vér i tab le  programme de f idé l i sa t ion .  «  Un des  pr inc ipes  de 

base  d ’une f idé l i sa t ion  e f f i cace  es t  la  ‘ ’mér i tocra t ie ’ ’  » 28.  Ce que 

veu t  d i re  Yan C leeyssen  par  là  c ’es t  qu’ i l  fau t  cho i s i r  parmi  ses  

c l ien t s ,  ceux qu i  po ten t ie l lemen t  rappor teron t  le  p lus  à  

l ’en t repr i se .  Ce t te  remarque peu t  para î t re  bassement  

commerc ia le  mai s  c ’es t  une  vér i té  indén iab le .  I l  vau t  m ieux 

concen t rer  ses  e f for t s  sur  un  pe t i t  nombre  de v i s i teurs  qu i  seron t  

d ’e f f i caces  re la i s  d ’op in ion  e t  génèreron t  un  vér i tab le  bouche -à -

ore i l l e ,  p lu tô t  que d’essayer  de  f idé l i se r  tou t  le  monde sans  y  

parven i r  concrè tement .  A ins i ,  b ien  conna î t re  ses  v i s i teurs  pour  

c ib le r  ceux qu i  pourron t  ê t re  les  p lus  u t i le s ,  ren force  encore  p lus  

l ’ impor tance de la  ges t ion  des  in format ions .  

2) Concevoir	
  un	
  programme	
  de	
  fidélisation	
  adapté	
  

 

I l  ex i s te  un  cer ta in  nombre de po in t s  auxque l s  i l  conv ien t  

de  fa i re  a t ten t ion  lor sque l ’on  veu t  me t t re  en  p lace  un  

programme de f idé l i sa t ion .  Ces  po in t s  son t  connus  des  

                                         
 
 
28 Yan Claeyssen, directeur du consulting de l’agence ETO, cité par GLESS Etienne, les bons plans 
pour fidéliser ses clients, L’Entreprise.com, 21/09/2007 
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pro fess ionne l s  du  marke t ing  e t  de  la  communica t ion  e t  pour  la  

p lupar t  par fa i tement  employés .  Les  équ ipes  de  l ’ in s t i t u t  Ipsos  on t  

d ’a i l leurs  théor i sé  ce t te  a f f i rmat ion  dans  un  ouvrage 29  en  

iden t i f ian t  7  vér i tés  sur  la  f idé l i sa t ion  des  c l ien t s .   

Cependant ,  s i  ces  po in t s  son t  éga lement  t rès  in té ressan t s  

pour  le  sec teur  de  la  cu l tu re ,  i l s  ne  peuven t  pas  ê t re  app l iqués  

te l s  que l s .  Auss i ,  nous  a l lons  les  dé ta i l le r  en  proposan t  une  

formu le  adaptée  au domaine cu l tu re l .  

 

«  P r inc ipe  n°1:  Ne cherchez pas  à  re ten i r  tous  les  c l ien t s ,  

soyez sé lec t i f s .  »   

Nous  avons  dé jà  abordé ce  po in t  p lus  hau t  mai s  i l  conv ien t  

de  le  rappe ler  i c i .  Tous  les  v i s i teurs  ne  ressen ten t  pas  le  beso in  

de  nouer  un  l ien  for t  avec  l ’ in s t i t u t ion .  I l  e s t  a lors  d ’au tan t  p lus  

impor tan t  de  b ien  conna î t re  ses  v i s i teurs  pour  iden t i f i e r  ceux qu i  

son t  po ten t ie l lement  les  me i l leur s  re la i s  d ’op in ions .  La  

f idé l i sa t ion  es t  une  re la t ion  qu i  marche dans  les  deux sens ,  

l ’ i n s t i t u t ion  do i t  ê t re  b ien  d i sposée mai s  le  pub l i c  éga lement .  

 

«  Pr inc ipe  n°2 :  F idé l i se r  le  c l ien t  prend p lus  de  temps  que 

les  d i r igean t s  n ’en  on t  à  donner .  Organ i sa t ion  e t  pa t ience  son t  

nécessa i res .  »  

Ce pr inc ipe  es t  d ’au tan t  p lus  v ra i  dans  le  domaine  cu l tu re l  

où  les  équ ipes  son t  rédu i tes  e t  t rès  po lyva len tes .  Le  temps  es t  la  

donnée qu i  manque le  p lus .  Rassembler  les  in format ions ,  é tab l i r  

                                         
 
 
29 KEININGHAM Timothy, VAVRA Terry, AKSOY Lerzan, WALLARD Henri, Loyalty Myths: Hyped 
Strategies That Will Put You Out of Business -- and Proven Tactics That Really Work, Hoboken, 
2005. Résumé dans Ispos Ideas, revue de l’institut, Juillet 2005 
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une s t ra tég ie ,  la  met t re  en  p lace  e t  a t tendre  qu’e l le  por te  ses  

f ru i t s  es t  un  t rava i l  de  longue ha le ine .  Pour tan t  le  résu l ta t  peu t  

ê t re  t rès  in té ressan t ,  su r tou t  lo r sque la  f réquen ta t ion  du  l ieu  es t  

en  chu te .  I l  ne  fau t  donc  pas  ba i s ser  le s  bras  e t  prendre  son  mal  

en  pa t ience .  L ’ idéa l  é tan t  de  met t re  sur  p ied un  groupe de pro je t  

in te r - se rv i ces  qu i  pour ra i t  ré f léch i r  sur  la  s t ra tég ie  e t  surve i l le r  

sa  mi se  en  œuvre .  

 

«  Pr inc ipe  n°3 :  La  po lygamie  du consommateur  es t  

au jourd’hu i  une  réa l i té  économique :  concen t rez -vous  sur  la  par t  

de  dépenses  de  vos  c l ien t s .  »   

Ce t te  réa l i té  ex i s te  auss i  dans  le  domaine  cu l tu re l .  En  e f fe t ,  

la  mu l t ip l i c i té  des  o f f res  ne  fac i l i t e  pas  v ra imen t  la  f idé l i sa t ion .  

Créer  une v i s i te - ré f lexe  comme l ’ imagine  Anne B i l lau t 30 es t  une  

idée in té ressan te  mai s  sans  con tes te  d i f f i c i l e  à  met t re  en  p lace .  

Cependant ,  dans  le  sec teur  cu l tu re l ,  p lu tô t  que de se  

concen t rer  sur  le s  dépenses  des  v i s i teurs ,  i l  conv iendra i t  p lu tô t  

de  se  concen t rer  sur  leur  sec teur  géograph ique.  En  e f fe t ,  une  

v i s i te  ne  dev ien t  un  ré f lexe  que s i  le  l i eu  es t  proche du l ieu  

d ’hab i ta t ion  ou de v ie  des  v i s i teurs .  I l  se ra  a lors  in té ressan t  de  

met t re  en  p lace  une communica t ion  spéc ia lement  adaptée  aux 

«  vo i s ins  »  de  l ’ in s t i t u t ion  e t  pourquo i  pas  une o f f re  spéc ia le  

«  vo i s ins  » .  Le  Va i s seau s ’en  approche par  exemple  avec  son  

tar i f  spéc ia l  à  3  euros  pour  tous ,  de  16H30 à la  fe rmeture  

(18H) .  De nombreuses  fami l le s  des  env i rons  pro f i ten t  donc  de ce  

tar i f  pour  emmener  les  en fan t s  après  l ’éco le .  C’es t  typ iquement  

                                         
 
 
30 Cf. interview d’Anne Billaut en annexe n°6 page 63 
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une o f f re  de  vo i s inage des t inée  aux personnes  n ’ayan t  pas  un  

long t ra je t  pour  ven i r  e t  qu i  peuven t  reven i r  p lus ieurs  fo i s .  I l s  y  

son t  d ’a i l leurs  inc i tés  par  ce  tar i f  avan tageux.  

 

«  Pr inc ipe  n°4 :  La  f idé l i té  repose  sur  un  bénéf i ce  mutue l .  

Or  la  p lupar t  des  programmes de f idé l i sa t ion  pr iv i lég ien t  le s  

in té rê t s  de  l ’en t repr i se .  »  

Ce po in t  es t  par t i cu l iè rement  impor tan t .  I l  conv ien t  de  c réer  

une vér i tab le  re la t ion  gagnant -gagnan t  en t re  l ’en t repr i se  e t  son  

pub l i c .  Un bon programme de f idé l i té  do i t  ê t re  vér i tab lement  

in té ressan t  e t  a t t rac t i f  pour  le  v i s i teur ,  e t  pas  seu lement  pour  

l ’ in s t i t u t ion .  D’au tan t  p lus  qu’un  e f fe t  pervers  ne  manquera pas  

de  surven i r  s i  le  programme es t  rée l lement  mal  équ i l ib ré  :  le s  

v i s i teurs  seron t  au  mieux déçus ,  au  p i re  fâchés .  E t  ce la  ne  

manquera pas  d ’ impac ter  l ’ image de l ’ in s t i t u t ion .  I l  e s t  donc  

pr imord ia l  de  s ’assurer  que les  récompenses  son t  à  la  hau teur  

des  a t ten tes  du  v i s i teur .   

Pour  ce la  le  m ieux é tan t  de  tes te r  le  programme,  avan t  de  

le  lancer ,  auprès  d ’un  pe t i t  nombre  de v i s i teurs -amis  auxque l s  on  

ne  manquera pas  de  fourn i r  un  ques t ionna i re  pour  mesurer  leur  

sa t i s fac t ion  e t  prendre  en  compte  leurs  remarques .   

P roposer  des  récompenses  à  for te  va leur  a jou tée  mai s  qu i  

ne  coû ten t  pas  te l lement  cher  à  l ’ in s t i t u t ion ,  es t  auss i  une  bonne 

so lu t ion .  En  e f fe t ,  une  inv i ta t ion  V IP  à  un  vern i s sage 

normalement  réservé  à  la  presse  e t/ou aux membres  du  

personne l  a  tou jours  p lus  d ’e f fe t  qu ’un  gadget  s ig lé  au  logo de 

l ’ in s t i t u t ion .  De façon généra le ,  t ra i te r  les  v i s i teurs  comme des  

V IP  coû te  souven t  moins  cher  que de leur  o f f r i r  un  vér i tab le  

ob je t ,  pour  un  bénéf i ce  p lus  impor tan t .  
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«  Pr inc ipe  n°5 :  Les  e f fe t s  de  la  f idé l i té  formen t  un  

encha înement  complexe.  Apprenez à  déch i f f re r  les  

compor tement s  spéc i f iques  de vos  c l ien t s  e t  de  vo t re  marché.  »  

Ce po in t  par t i cu l ie r  recoupe le  fa i t  qu ’ i l  e s t  pr imord ia l  de  

b ien  conna î t re  son  pub l i c .  I l  e s t  t rès  impor tan t ,  une  fo i s  le  

programme mis  en  p lace ,  de  su iv re  son  évo lu t ion  e t  le s  réac t ions  

des  v i s i teurs .  Cer ta ins  compor tement s  ou  réac t ions  spéc i f iques  

donnen t  des  ind ica t ions  préc ieuses  sur  l ’é ta t  d ’espr i t  du  pub l i c .  

Tes te r  le  programme en amont  permet  sans  dou te  de  l im i te r  le s  

désagrément s  éven tue l lement  encourus ,  mai s  le s  con jec tures  e t  

le s  gens  changen t .  I l  fau t  donc  régu l iè rement  surve i l le r  le  

programme e t  ses  adhéren t s .  Pourquo i  pas  avec  la  mi se  en  p lace  

d’une enquê te  annue l le ,  par  exemple .  De même,  appor ter  

régu l iè rement  de  pe t i te s  modi f i ca t ions  donne aux v i s i teurs  f idè les  

le  sen t imen t  que l ’ in s t i t u t ion  es t  b ien  présen te  der r iè re  le  

programme e t  se  souc ie  rée l lement  d ’eux.  

 

«  Pr inc ipe  n°6 :  La  sa t i s fac t ion  des  sa lar iés  peu t  fa i re  la  

d i f fé rence ,  mai s  e l le  ne  cond i t ionne pas ,  lo in  s ’en  fau t ,  la  

f idé l i té  des  c l ien t s .  »  

Ce po in t - c i  es t  par t i cu l iè rement  in té ressan t .  L ’enquê te  que 

j ’a i  réa l i sée 31 mont re  d ’a i l leurs  que la  présence d’un  personne l  

par t i cu l iè rement  a imable  e t  d i spon ib le  n ’ in f luence  que t rès  peu 

de gens  (1% seu lement )  sur  leur  dés i r  de  reven i r  dans  un  musée.  

I l  fau t  cependant  i c i  préc i ser  que l ’ inverse  démot ive  

probablement  beaucoup p lus  le  v i s i teur  !  En  e f fe t ,  un  personne l  

                                         
 
 
31 Cf. annexe n°3 page 59 pour les résultats complets. 
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peu accue i l lan t  e t  désagréab le ,  sur tou t  dans  une en t repr i se  de  

serv ice  pub l i c  fa i t  tou jours  mauva i s  e f fe t .  I l  conv ien t  mot iver  les  

sa lar iés  pour  qu’ i l s  con t r ibuen t  à  en t re ten i r  e t  à  promouvo i r  le  

programme de f idé l i té ,  sans  pour  au tan t  se  reposer  un iquement  

là -dessus .  

 

«  Pr inc ipe  n°7 :  La  f idé l i té  c l ien t  e t  la  percep t ion  de la  

marque son t  in te rdépendantes .  E l le s  do iven t  ê t re  gérées  

ensemble .  »  

Cec i  semble  en  e f fe t  p lu tô t  log ique lor sque l ’on  ré f léch i t  au  

fa i t  que l ’ image perçue d’une en t repr i se  es t  perçue… par  le  

c l ien t  !  T rava i l le r  sur  l ’ image perçue es t  donc  ind i s soc iab le  des  

é tudes  sur  la  sa t i s fac t ion  des  v i s i teurs  e t  l ’ image qu’ i l s  on t  de  

l ’ in s t i t u t ion .  C’es t  auss i  la  ra i son  pour  laque l le  i l  e s t  pr imord ia l ,  

lo r sque l ’on  veu t  c réer  un  vér i tab le  programme de f idé l i sa t ion ,  

de  monter  un  groupe de pro je t  composé de sa lar iés  des  d ivers  

serv ices  concernés  (communica t ion ,  éva lua t ion ,  commerc ia l ,  

d i rec t ion ,  e tc…) .  C’es t  vér i tab lement  un  t rava i l  d ’équ ipes  au  

p lur ie l .  

 

3) Des	
  outils	
  intéressants	
  
 

Voyons  main tenan t  ensemble  que lques  ou t i l s  qu ’ i l  pour ra i t  

ê t re  in té ressan t  de  met t re  en  p lace  dans  le  cadre  d’un  

programme de f idé l i té  au  se in  d ’une ins t i t u t ion  cu l tu re l le .  
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Pour  commencer  un  mot  sur  le  passepor t  Amuse -Musées  de  

la  Cha îne  de la  Découver te  dans  le  parc  rég iona l  des  Vosges  du  

Nord 32.  La  Cha îne  de la  Découver te  es t  un  réseau qu i  regroupe 

se ize  musées  de  zone rura le  sous  la  d i rec t ion  du parc  rég iona l  

des  Vosges  du  Nord.  I l s  me t ten t  a ins i  en  commun leurs  ressources  

e t  mu tua l i sen t  leurs  moyens ,  no tamment  en  communiquan t  

ensemble .   

I l s  son t  à  l ’or ig ine  du  passepor t  Amuse -Musées 33 ,  un  

dép l ian t  recensan t  l ’ensemble  des  man i fes ta t ions  prévues  dans  

ces  musées .  Au verso  de ce  dép l ian t  on  t rouve une grande car te  

i l l u s t rée  qu i  permet  aux en fan t s  de  co l le r  des  au toco l lan t s  qu’ i l s  

co l lec t ionnen t  au  fu r  e t  à  mesure  de  leurs  v i s i te s  dans  les  

d i f fé ren t s  musées .  Le  bu t  es t  b ien  en tendu de fa i re  ven i r  le s  

fami l le s  dans  l ’ensemble  des  musées  de  la  Cha îne  de la  

Découver te  e t  pas  seu lement  dans  l ’un  d ’eux.  L ’env ie  de  v i s i te r  

le s  au t res  l i eux  es t  mot ivée  par  ce  sys tème de co l lec t ion .  

Ev idemment  ce  sys tème s ’adresse  en  pr ior i té  aux en fan t s  pour  

lesque l s  i l  e s t  conçu .  

Dans  le  même espr i t  j ’a i  imaginé  une sor te  de  passepor t 34 

que l ’on  pourra i t  adapter  à  un  l ieu  un ique e t  qu i  inc i te ra i t  le s  

jeunes  v i s i teur s  à  reven i r  p lus ieurs  fo i s  sur  le  s i te  pour  par t i c iper  

aux d iverses  an imat ions  proposées .  Ce passepor t  pourra i t  ê t re  

é tab l i  annue l lement  ou  b ien  seu lement  sur  une sa i son .  De la  

même façon que les  musées  de la  Cha îne  de la  Découver te  le  

pr inc ipe  sera i t  de  proposer  aux en fan t s  de  co l lec t ionner  des  

                                         
 
 
32 http://www.amusemusees.com + Cf. document en annexe n°8, page 67 
33 Cf. annexe n°8, page 67 : première page du passeport. 
34 Pour l’ébauche de projet, établie sur une idée propre, pour le Vaisseau cf. annexe n°9, page 67 
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tampons  ou des  au toco l lan t s  à  chaque par t i c ipa t ion  à  une 

ac t i v i té .  Ce sys tème fonc t ionne tou t  comme les  programmes à  

po in t s  des  compagn ies  aér iennes  ou  des  cen t res  commerc iaux.  Au 

bou t  d ’un  cer ta in  nombre  de tampons  acqu i s ,  ou  lor sque le  

passepor t  es t  p le in  l ’en fan t  peu t  ob ten i r  un  cadeau e t  un  

nouveau passepor t  à  rempl i r  en  échange de l ’anc ien .  La  no t ion  

de co l lec t ion  é tan t  une  env ie  for te  des  en fan t s ,  i l  y  a  for t  à  

par ie r  qu’assoc ié  à  un  programme d’an imat ions  adaptées  e t  de  

qua l i té ,  le s  en fan t s  rev iennen t  régu l iè rement  sur  le  s i te .  

 

Le  par ra inage es t  éga lement  un  ou t i l  qu ’ i l  peu t  ê t re  

in té ressan t  d ’exp lo i te r  dans  le  cadre  d ’un  programme de 

f idé l i sa t ion .  Un v i s i teur  sa t i s fa i t  en  emmène un  au t re  e t  ce la  c rée  

une vér i tab le  cha îne  de f idé l i té .  Beaucoup de marques  u t i l i sen t  

d ’a i l leurs  ce  concept  avec  succès  car  i l  e s t  gagnan t  pour  tou t  le  

monde.  L ’en t repr i se  gagne un  nouveau c l ien t ,  le  par ra in  reço i t  

un  cadeau en  récompense  e t  le  f i l l eu l  reço i t  souven t  une o f f re  

avan tageuse  des t inée  à  le  f idé l i se r .  Dans  le  sec teur  cu l tu re l ,  ce  

sys tème pourra i t  fo r t  b ien  ê t re  adapté ,  d ’au tan t  p lus  que l ’on  va 

rarement  v i s i te r  un  musée tou t  seu l .  Les  ac t i v i té s  cu l tu re l les  que 

ce  so i t  le  musée ou le  théâ t re  son t  souven t  des  ac t i v i té s  de  

groupe.  A ins i  la  car te  Louvre  Jeune 35  du  musée du Louvre  

propose  à  l ’adhéren t  d ’emmener  gra tu i tement  avec  lu i  un  ami  

lo r s  des  noc turnes ,  deux fo i s  par  semaine ,  e t  duran t  le s  qu inze 

premiers  jours  de  l ’expos i t ion  tempora i re .  Ce sys tème permet  de  

                                         
 
 
35 http://tinyurl.com/2nv62y Url raccourci redirigeant vers la page du site Internet du musée du 
Louvre explicitant les avantages de la carte Louvre Jeune. 
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fa i re  de  l ’adhéren t  un  vér i tab le  ambassadeur  de  l ’ in s t i t u t ion  

auprès  de  son  cerc le  de  re la t ions .  I l  génère  sans  dou te  de  

nouve l les  adhés ions  mot ivées  par  la  vo lon té  d ’emmener  à  son  

tour  amis  e t  membres  de  la  fami l le  dans  un  l ieu  que l ’on  a ime 

b ien .  

En f in  organ i ser  des  so i rées  spéc ia les  pour  les  membres ,  

comme le  fa i t  le  théâ t re  du  Mai l lon 36 pour  présen ter  ou  c lore  sa  

sa i son ,  es t  éga lement  un  bon ou t i l  de  f idé l i sa t ion .  Le  musée des  

Ar t s  Décora t i f s  de  Par i s  a  a ins i  organ i sé  la  première  so i rée  

spéc ia le  pour  les  «  fans  »  de  la  page du musée sur  le  réseau 

soc ia l  Facebook,  le  18 févr ie r  201037.  L ’annonce de ce t te  so i rée  

en  amont  comme une récompense ,  s i  un  cer ta in  nombre de fans  

é ta i t  a t te in t ,  a  tou t  d ’abord mot ivé  les  in te rnau tes  à  t rouver  

d ’au t res  fans .  Une inv i ta t ion  spéc ia le  un iquement  d i spon ib le  sur  

la  page Facebook a  ensu i te  é té  générée.  Pu i s  une fo i s  sur  p lace ,  

la  remise  d ’un  badge au toco l lan t  iden t i f ian t  le  v i s i teur  comme 

« fan  Facebook »  a  encore  ren forcé  le  sen t imen t  d ’appar tenance 

à  une communauté  c la i rement  iden t i f i ée .  En f in ,  le  musée a  

éga lement  demandé aux fans  de  rempl i r  un  pe t i t  ques t ionna i re  

lu i  permet tan t  ensu i te  de  compi le r  des  données  sur  ses  fans  (âge,  

n iveau d’é tude,  loca l i sa t ion  géograph ique,  e tc…) .  

  

                                         
 
 
36 Cf. interview d’Anne Billaut, annexe n°6, page 63 
37 EHRHARDT Sophie, Du Web 1.0 au web 2.0, évolution de l’utilisation du web par les musées, 
mémoire de master 1, page 41. Téléchargeable sur http://www.doyoubuzz.com/sophie-ehrhardt 
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Troisième	
  partie	
  :	
  

DE LA FIDÉLISATION À LA GESTION D’UNE 

COMMUNAUTE 

1) Communautés	
  «	
  online	
  »,	
  communautés	
  «	
  IRL	
  »	
  

 

Comme nous  l ’avons  dé jà  abordé en  in t roduc t ion ,  i l  

conv ien t  de  fa i re  la  d i f fé rence  en t re  communautés  d i tes  

«  on l ine  » ,  c ’es t -à -d i re  qu i  s ’é laboren t  e t  prospèren t  sur  In te rne t ,  

e t  ce l le s  d i tes  «  in  rea l  l i fe  »  ou  IRL  qu i ,  comme leur  nom 

l ’ ind ique,  prospère  dans  le  monde rée l .  Un c lub de 

consommateurs ,  don t  le s  membres  se  re t rouven t  une  fo i s  par  moi s  

dans  un  loca l  pour  échanger  ensemble  es t  donc  une communauté  

«  IRL  » .  A con t rar io  l ’ensemble  des  fans  Facebook d’une 

ins t i t u t ion  forme une communauté  «  on l ine  » .   

S i  la  pr inc ipa le  d i f fé rence  en t re  ces  deux communautés  es t  

le  l i eu  où  e l les  prospèren t ,  i l  ne  faudra i t  pour tan t  pas  oub l ie r  le  

fa i t  que les  deux son t  rée l les .  En  e f fe t ,  le  te rme «  v i r tue l  »  

dés ignan t  que lque chose  qu i  n ’ex i s te  pas ,  on  a  tendance à  

fus t iger  le  monde numér ique comme pourvoyeur  de  fausses  

re la t ions .   

R ien  n ’es t  pour tan t  p lus  faux.  La  grande enquê te  d ’Ol iv ie r  

Donnat  sur  les  P ra t iques  Cu l tu re l les  des  F rança i s  à  l ’è re  

numér ique 38  le  mont re  b ien .  L ’au teur  exp l ique no tamment  

                                         
 
 
38 DONNAT Olivier, Les pratiques culturelles des Français à l’ère numérique, éléments de synthèse 
1997-2008, résultats disponibles sur : http://www.pratiquesculturelles.culture.gouv.fr  
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qu’ In te rne t  es t  pro fondément  «  l ié  à  la  cu l tu re  de sor t ie  » .  «  En  

e f fe t ,  s i  une for te  durée d ’écoute  de la  té lév i s ion  é ta i t  en  

généra l  assoc iée  à  un  fa ib le  n iveau de par t i c ipa t ion  à  la  v ie  

cu l tu re l le ,  i l  n ’en  es t  pas  du  tou t  de même pour  l ’ in terne t  qu i  

concerne pr ior i ta i rement  les  ca tégor ies  de popu la t ion  les  p lus  

inves t ies  dans  le  domaine cu l tu re l  :  a ins i ,  la  probabi l i té  d ’avo i r  

é té  au  cours  des  douze dern ier s  moi s  dans  une sa l le  de c inéma,  

un  théât re  ou  un  musée ou d ’avo i r  lu  un  nombre impor tan t  de  

l i v res  c ro î t -e l le  régu l iè rement  avec  la  f réquence des  

connex ions .  » 39 

En  d ’au t res  te rmes ,  la  f idé l i sa t ion  à  une ins t i t u t ion  

cu l tu re l le  passe  nécessa i rement  par  In te rne t  qu i  es t  ac tue l lement  

le  premier  méd ia  d ’ in format ion  pour  les  sor t ie s  cu l tu re l les .  C’es t  

éga lement  l ’av i s  de  Raou l  Th i l l 40 ,  consu l tan t  indépendant  e t  

anc ien  d i rec teur  de  l ’agence B izar t ,  lo r squ’ i l  exp l ique  que 

«  Se lon  l ’é tude amér ica ine  Cu l tu re  T rack  2011 de LaP laca 

Cohen,  ce  son t  les  v i s i teurs  les  p lus  f idè les  aux musées  qu i  son t  

auss i  le  p lus  in f luencés  par  les  réseaux soc iaux.  »  

A ins i  donc ,  i l  semble  log ique de penser  qu’une communauté  

«  on l ine  »  es t  tou t  auss i  rée l le  qu’une communauté  d i tes  «  IRL  » .  

L ’une  comme l ’au t re  on t  leur  ra i son  d’ê t re  e t  do iven t  ê t re  

encouragées .  E l le s  son t ,  en  e f fe t ,  souven t  l i ées  car  In te rne t  peu t  

t rès  b ien  ê t re  conçu comme le  pro longement  na ture l  de  la  

communauté  «  IRL  » .   

                                         
 
 
39 Cf. graphique associé en annexe n°10, page 69 
40 Interviewé en juillet 2011 par le blog Museum Strategy. 
http://www.museumstrategyblog.com/museum_strategies/2011/07/les-mus%C3%A9es-ne-sont-
plus-des-univers-clos-guest-post-interview-of-raoul-thill.html  
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Néanmoins ,  i l  conv ien t  de  ne  pas  nég l iger  la  communauté  

«  IRL  »  au  produ i t  de  la  communauté  «  on l ine  »  p lus  fac i le  e t  

mo ins  con t ra ignan te  à  admin i s t re r .  En  e f fe t ,  dans  la  log ique 

re la t ionne l le  d ’un  programme de f idé l i sa t ion ,  i l  e s t  impor tan t  de  

t ra i te r  le s  v i s i teur s  comme de vér i tab les  V IP .  A ins i  t ransposer  la  

communauté  «  on l ine  »  dans  la  v ie  rée l le  comme l ’a  fa i t  le  

Musée des  Ar t s  Décora t i f s  lo r s  de  sa  so i rée  Fans  Facebook,  es t  

une  bonne idée.  Ce la  ren force  le  sen t imen t  d ’appar tenance à  la  

communauté  en  lu i  donnan t  une  envergure  tang ib le .  Ce la  mont re  

auss i  l ’ impor tance  qu’a t tache l ’ in s t i t u t ion  à  ses  fans  numér iques  

e t  sa  vo lon té  de  leur  accorder  une p lace  de cho ix  au  se in  de  

l ’ in s t i t u t ion .  C’es t  d ’au tan t  p lus  impor tan t  lo r sque l ’on  sa i t  que  

90% des  fans  de  musées  ou  ga ler ies  sur  Facebook on t  

vér i tab lement  v i s i té  tou t  ou  par t ie  de  ces  ins t i t u t ions41 

Ces  deux communautés  n ’on t  donc  voca t ion  qu’à  fa i re  une,  

e t  i l  conv ien t  aux d i r igean t s  d ’ ins t i t u t ions  cu l tu re l les  de  

s ’engager  avec  sérén i té  dans  ce t te  vo ie .  

 

2) Le	
  rôle	
  du	
  Community	
  Manager	
  

 

Se lon  une enquê te  réa l i sée  en  janv ier  2008 par  l ’ in s t i t u t  de  

sondage TNS Sof res  :  «  93% des  in ternautes  f rança i s  f réquenten t  

au  moins  un  des  suppor t s  de  communica t ion  e t  d ’échange du web 

co l labora t i f  (web «  2 .0  » ) ,  ce  qu i  représen te  58% de la  

                                         
 
 
41 Sondage MuseumNext effectué en avril 2011, disponible sur : 
http://www.museumnext.org/2010/blog/what-do-people-want-from-museums-on-facebook  
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popula t ion  f rança i se .  » 42 C’es t  d i re  l ’ impor tance  pour  une 

en t repr i se  d ’ê t re  présen te  sur  le s  réseaux soc iaux !   

Mais  une présence sur  les  réseaux soc iaux impl ique 

nécessa i rement  la  m i se  en  p lace  d’un  communi ty  manager ,  ou  

ges t ionna i re  de  communauté  en  f rança i s ,  pour  gérer  e t  organ i ser  

ce t te  présence .  C’es t  souven t  un  jeune homme don t  la  moyenne 

d’âge tourne  au tour  des  29 ans 43.  Son bu t  es t  d 'an imer  e t  de  

fédérer  les  échanges  en t re  in te rnau tes  u t i l i san t  des  serv i ces  web 

te l  que les  réseaux soc iaux,  pour  le  compte  d ’une soc ié té  ou  

d’une marque.  I l  e s t  auss i  chargé de fa i re  respec ter  le s  règ les  de  

bonne condu i te  au  se in  de  ce t te  communauté 44.  C’es t  l ’un  des  

nouveaux mét ie r s  apparus  avec  l ’exp los ion  de l ’usage des  

réseaux soc iaux.  I l  en  ex i s te  au jourd’hu i  p lus  d ’une cen ta ine  

répar t ie  en t re  d i f fé ren t s  thèmes 45.   

Le  rô le  d ’un  bon communi ty  manager  es t  auss i  de  b ien  

conna î t re  les  p lus  impor tan t s  de  ces  réseaux soc iaux e t  de  

pouvo i r  cho i s i r  avec  so in  ceux sur  le sque l s  i l  e s t  in té ressan t  que 

son  en t repr i se  appara i s se .  Ce la  es t  d ’au tan t  p lus  impor tan t  que 

les  réseaux soc iaux son t  t rès  var iés  e t  chacun à  des  avan tages  e t  

des  inconvén ien t s  qu i  lu i  son t  propres .  Le  communi ty  manager  

do i t  donc  savo i r  fa i re  un  cho ix  s t ra tég ique e t  s ’y  ten i r .  

I l  do i t  auss i  ê t re  capable  de repérer  les  l i eux  où l ’on  par le  

de  l ’en t repr i se .  En  e f fe t ,  comme le  d i t  L ione l  Fumado,  

                                         
 
 
42 Interview d’Alban Martin pour Mercator : Stratégie marketing et cocréation de valeur à l’heure 
du web 2.0, avril 2008, sur : http://www.mercator-publicitor.fr/interview-alban-martin-marketing20  
43 Cf. graphique en annexe n°11, page 70, issus de PETILLON Catherine, Les « community 
managers » gardiens de la « e-réputation », Le Monde Campus, 29 mars 2011. 
44 Source : Wikipédia http://fr.wikipedia.org/wiki/Gestionnaire_de_communaut%C3%A9  
45 Cf. infographie en annexe n°12, page 70 
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responsab le  Corpora te  Communi ty  Management  e t  E - repu ta t ion  

chez Orange,  «  Dans  les  espaces  communauta i res  les  

conversa t ions  au  su je t  des  marques  on t  l ieu  en  permanence.  Le  

premier  ré f lexe es t  de  vou lo i r  occuper  le  te r ra in  e t  de  par t i c iper  

à  ces  conversa t ions .  » 46 En  d ’au t res  te rmes  :  quo i  que l ’on  fasse ,  

quo i  que l ’on  veu i l le ,  le  pub l i c  par le ra  de l ’en t repr i se .  I l  e s t  

donc  d’au tan t  p lus  impor tan t  d ’ê t re  présen t  a f in  de  gérer  ce t te  

paro le  e t  de  pouvo i r  répondre  aux in te r rogat ions  le  cas  échéan t .  

 

Un bon communi ty  manager  do i t  donc  ê t re  capable  de  f ixer  

des  ob jec t i f s  e t  de  su iv re  une vér i tab le  s t ra tég ie  en  concordance 

avec  la  s t ra tég ie  de  communica t ion  de  l ’en t repr i se  ou  de 

l ’ in s t i t u t ion .  Malheureusement ,  an imer  les  réseaux soc iaux es t  

encore  au jourd’hu i  souven t  pr i s  à  la  légère ,  en  par t i cu l ie r  par  

les  ins t i t u t ions  cu l tu re l les ,  qu i  par tagen t  par fo i s  ce  t rava i l  en t re  

p lus ieurs  sa lar iés  sans  dé terminer  un  ton  commun.  Ce moment  es t  

même souven t  cons idéré  comme un temps  de lo i s i r  e t  non comme 

un vér i tab le  temps  de communica t ion .  Cec i  es t  d ’au tan t  p lus  

dommage que se lon  le  sondage de MuseumNext 47,  le s  in te rnau tes  

dev iennen t  fans  d ’une ins t i t u t ion  cu l tu re l le  sur  Facebook car  i l s  

veu len t  à  76% en apprendre  p lus  sur  le s  nouve l les  expos i t ions  e t  

le s  événement s .  Les  fans  des  musées  son t  donc  rée l lement  en  

a t ten te  d ’ in format ions ,  auss i  va lab les  que ce l les  d i f fusées  sur  le  

s i te  in s t i t u t ionne l  ou  par  la  presse .  

                                         
 
 
46 Interview de Lionel Fumado pour Mercator : Community management : bienvenue dans l’ère du 
marketing conversationnel ! Février 2001, sur : http://www.mercator-publicitor.fr/community-
management-interview-Lionel-Fumado  
47 Sondage MuseumNext effectué en avril 2011, disponible sur : 
http://www.museumnext.org/2010/blog/what-do-people-want-from-museums-on-facebook 
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I l  es t  donc  rée l lement  impor tan t  que le  communi ty  manager  

so i t  vér i tab lement  engagé envers  les  membres  de la  communauté .  

I l  do i t  ê t re  d i spon ib le ,  présen t  e t  agréab le .  C’es t  un  vér i tab le  

an imateur  de  communauté  qu i  do i t  prendre  par t  aux 

conversa t ions  e t  répondre  aux in te r rogat ions .  I l  fau t  auss i  qu’ i l  

so i t  réac t i f  e t  qu’ i l  par tage avec  les  in te rnau tes  la  v ie  e t  

l ’ac tua l i té  de  l ’ in s t i t u t ion  en  d i rec t .  

Que ce  t rava i l  ne  so i t  pas  ce lu i  d ’une personne à  p le in  

temps  dans  une ins t i t u t ion  cu l tu re l le  es t  par fa i tement  

compréhens ib le .  Le  manque de moyens  ob l igean t  souven t  les  

sa lar iés  à  ê t re  par t i cu l iè rement  po lyva len t s .  Néanmoins ,  i l  

conv ien t ,  dans  ce  cas ,  de  met t re  en  p lace  une char te  exp l iquan t  

la  s t ra tég ie  dé f in ie  pour  les  réseaux soc iaux e t  dans  laque l le  

f igureron t  d iverses  ind ica t ions  u t i l e s  au  communi ty  manager .  De 

même,  les  thèmes  à  év i te r ,  a ins i  que ceux à  met t re  en  avan t  

devron t  auss i  y  f igurer .  Ce t te  char te  pourra  ê t re  é laborée en  

co l labora t ion  avec  les  membres  concernés  par  ce t te  mi s s ion  e t  

pourra  ensu i te  ê t re  t ransmise  à  un  éven tue l  t ie r s  ou  un  nouve l  

ar r i van t  don t  la  mi s s ion  sera i t  d ’an imer  ponc tue l lement  les  

réseaux soc iaux.  A ins i ,  le  ton  res te ra i t  tou jours  le  même e t  la  

con f iance  envers  l ’ in s t i t u t ion  pourra i t  s ’ in s taurer  fac i lement .   

L ’ in s t i t u t ion  prendra i t  a ins i  un  vér i tab le  engagement  

re la t ionne l  qu i  lu i  «  permet  d ’accro i t re  la  conf iance  avec  ses  

in ter locu teurs  tou t  en  [ lu i ]  donnant  une v i s ib i l i té  pérenne e t  

pos i t i ve .  » 48 

                                         
 
 
48 Interview de Lionel Fumado pour Mercator : Community management : bienvenue dans l’ère du 
marketing conversationnel ! Février 2001, sur : http://www.mercator-publicitor.fr/community-
management-interview-Lionel-Fumado 
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3) Quelques	
  idées	
  en	
  développement	
  pour	
  l’avenir	
  

 

Avan t  de  conc lure  ce  mémoi re ,  j ’a imera i s  exposer  i c i  

que lques  idées  nouve l les  g lanées  au  f i l  de  mes  recherches  qu i  

on t ,  à  mon av i s ,  un  bon aven i r  dans  le  domaine  cu l tu re l .  

 

Tou t  d ’abord la  ques t ion  du L ive  Tweet* .  «  Le  pr inc ipe du 

L i ve - Tweet  (ou  LT )  es t  d ’émet t re  sur  Twi t te r  des  messages  

concernant  un  événement  auque l  on  par t i c ipe » 49 Ce t te  pra t ique 

n ’es t  cependant  pas  nouve l le  e t  remonte  au lancement  de  la  

p la te - forme Twi t te r .  Les  journa l i s tes  l ’u t i l i sa ien t  par  exemple  

pour  re t ranscr i re  en  d i rec t ,  m inu te  par  minu te ,  le s  dé ta i l s  d ’un  

procès .   

Au jourd’hu i  se  popu lar i se  le  L i ve  Tweet  d ’expos i t ions  dans  

le  domaine  cu l tu re l 50.  L ’ idée  es t  in té ressan te  car  e l le  cons i s te  à  

réun i r  que lques  v i s i teurs  (e t  leurs  smar tphones)  duran t  la  v i s i te  

d ’une expos i t ion .  Annoncé en  amont ,  le  L i ve  Tweet  peu t  ê t re  

su iv i  à  d i s tance  par  les  in te rnau tes  grâce au hash tag (ou  mot - c lé  

précédé du symbole  #)  qu i  se  ré fère  à  l ’événement .  L ’ in té rê t  de  

ce t te  expér ience  es t  doub le .  Tou t  d ’abord,  e l le  permet  à  des  

in te rnau tes  lo in  de  l ’expos i t ion  de  la  v i s i te r  à  t ravers  les  

pho tograph ies 51 e t  le s  commenta i res  des  L i ve -Tweeter s .  Ensu i te ,  

e l le  rapproche en t re  eux les  v i s i teurs  de  l ’expos i t ion  qu i  pub l ien t  

                                         
 
 
49 Définition issue de http://club.idewan.com/le-live-tweet  
50 Pour avoir une idée de comment se passe un Live Tweet, Cf. 
www.tweetdoc.org/View/9194/Centre-Pompidou,-elles@centepompidou Retranscription du Live 
Tweet de l’exposition elles@centrepompidou. 
51 Il est maintenant possible, depuis le 10 août 2011, de partager des photographies sur Twitter : 
http://www.presse-citron.net/twitter-deploie-son-service-de-partage-de-photos  
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des  Tweet s .  C’es t  ce  qu’a t tes te  l ’expér ience  de Gonzague 

Gauth ie r ,  webmas ter  e t  communi ty  manager  du  Cen t re  Pompidou,  

v ia  l ’un  des  Tweet s  par tagés  lo r s  du  L ive -Tweet  sur  l ’expos i t ion  

Brancus i  le  25 aoû t  2011.  

Comme l ’a t tes te  la  

cap ture  d ’écran c i -

con t re ,  le s  par t i c ipan t s  

au  L ive  Tweet  on t  

v ra i semblab lement  

beaucoup échangé en t re  

eux au tour  de  

l ’expos i t ion .  Cec i  es t  

donc  p lu tô t  pos i t i f  

pu i sque ce la  c rée  un  

vér i tab le  d ia logue,  à  la  fo i s  en t re  les  L i ve -Tweeter s  eux -mêmes  e t  

avec  les  in te rnau tes  qu i  su iven t  le  L i ve  Tweet .  C’es t  donc  une 

bonne in i t ia t i ve  à  con t inuer  e t  qu i  pourra  sans  dou te  ê t re  

é tendue aux v i s i te s  d ’expos i t ions  permanen tes ,  tou jours  dans  ce  

bu t  de  c réer  du  l ien  e t  de  provoquer  un  nouveau regard sur  les  

œuvres .   

 

Une au t re  in i t ia t i ve  in té ressan te  es t  ce l le  du  bou ton  «  L i ke  »  

de  Facebook impor té  dans  le  monde rée l 52.  P résen té  lor s  de  l ’«  

U l t ra  Soc ia l  exh ib i t ion  » ,  une par t ie  du  fes t i va l  UAMO de 

Mun ich ,  c ’es t  à  l ’o r ig ine  un  é lément  d ’ar t  con tempora in  sans  

                                         
 
 
52 Cf. annexe n° 13, page 71, pour le visuel, issus de : http://arduino.cc/blog/2011/09/09/giant-
arduino-like-button-gets-your-social-experience-physical  
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aucun l ien  avec  une éven tue l le  page Facebook.  Néanmoins  l ’ idée  

es t  in té ressan te  e t  peu t  ouvr i r  un  débat  sur  l ’ i n té rê t  d ’un  te l  

é lément  dans  une vér i tab le  expos i t ion .  Les  ques t ions  que pose  un  

te l  ob je t  son t  d ’a i l l eur s  tou t  à  fa i t  d ’ac tua l i té .  

 

En f in ,  le  déve loppement  d ’une nouve l le  face t te  du  web 2.0  

es t  ce l le  de  la  cura t ion 53 .  Ce te rme es t  i s su  de  l ’ang la i s  

«  cura tor  »  qu i  dés igne un  conserva teur ,  dans  le  sens  de  

«  pro tec teur  » .  C’es t  éga lement  le  mot  qu i  dés igne un  

conserva teur  de  musée.   

Ce néo log i sme dés igne sur  la  to i le ,  un  «  co l lec teur  

d ’ in format ion  » .  Un «  d ig i ta l  cura tor  »  es t  une  personne qu i  

co l lec te  des  in format ions  sur  in te rne t  pour  les  organ i ser  sur  une  

p la te - forme pub l ique.  A ins i  la  cura t ion  permet  de  proposer  

d i f fé ren t s  ar t i c les  sur  un  thème préc i s ,  qu i  on t  é té  sé lec t ionnés  e t  

re lus  par  le  cura teur .  On peu t  cons idérer  ce t te  ac t ion  comme 

l ’o f f i c ia l i sa t ion  e t  le  par tage d’un  t rava i l  de  ve i l le  e f fec tué  par  

tou t  à  chacun.  C’es t  une  ex tens ion  au grand pub l i c  du  t rava i l  de  

documenta l i s te  d ’en t repr i se .  

En  e f fe t ,  p lus ieurs  ou t i l s  (pour  cer ta ins  encore  en  vers ion  

bê ta) ,  son t  à  d i spos i t ion  du grand pub l i c  pour  e f fec tuer  ce  

t rava i l  de  cura t ion .  Le  s i te  in te rne t  01ne t .en t repr i se  a  conçu un  

pe t i t  gu ide  des  d ivers  ou t i l s  ac tue l lement  d i spon ib les 54 .  Vo ic i  

que lques  uns  des  p lus  popu la i res  pour  l ’ in s tan t  :  

                                         
 
 
53 Source : http://www.adverbe.com/2011/01/12/la-curation-vous-ny-echapperez-pas-en-2011 
54 Guide disponible sur : http://pro.01net.com/editorial/529626/le-guide-de-la-curation-%283%29-
les-outils  



 
 
 

44 

-  Pear l t rees ,  h t tp ://www.pear l t rees .com don t  la  

par t i cu lar i té  es t  de  permet t re  l ’o rgan i sa t ion  des  

in format ions  en  une mu l t i t ude de per les .  

-  Paper . l i ,  h t tp ://paper . l i  qu i  permet  d ’organ i ser  le s  

ar t i c les  curés  comme un vér i tab le  journa l .  

-  Kweeper ,  h t tp ://www.kweeper .com sur  leque l  

l ’ i n format ion  es t  d i s t r ibuée en  co lonne par  média  (aud io ,  

v idéo,  tex tes  e t  images) .  

-  Scoop. i t ,  h t tp ://www.scoop. i t  p robablement  l ’un  de  ceux 

qu i  o f f ren t  le  p lus  de  l iber té  dans  la  mi se  en  page des  

in format ions  provenan t  de  d iverses  sources ,  y  compr i s  le s  

commenta i res  du  cura teur .  

 

Avec  tous  ces  ou t i l s ,  i l  e s t  donc  au jourd’hu i  cer ta in  que la  

cura t ion  a  encore  de beaux jours  devan t  e l le .  
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Conclusion	
  :	
  
Comme nous  l ’avons  d i t  p lus  hau t ,  la  communica t ion  es t  un  

vér i tab le  beso in  soc ié ta l  des  humains .  La  c réa t ion  d’une 

communauté  au tour  d ’une idée,  d ’un  thème ou d’un  su je t  es t  

donc  par fa i tement  log ique.  Auss i  long temps  que les  humains  

con t inueron t  à  communiquer  en t re  eux,  i l s  se  regrouperon t  e t  

échangeron t  sur  les  su je t s  qu i  leur  t iennen t  à  cœur .  

 

Les  nouve l les  techno log ies  on t  permis  le  déve loppement  de  

ces  échanges  dans  le  monde numér ique d’ In te rne t .  E t  ce t te  mi se  

en  re la t ion  p lus  rap ide e t  p lus  s imp le  a  donné la  poss ib i l i t é  aux 

marques  e t  aux en t repr i ses  d ’ in tens i f ie r  leur  communica t ion  

auprès  de  leurs  c l ien t s .  Ce n ’es t  donc  pas ,  con t ra i rement  à  ce  

que nous  pens ions  au  dépar t ,  la  f idé l i té  qu i  c rée  la  communauté ,  

mai s  b ien  le  beso in  de  communiquer  propre  aux humains .   

 

I l  conv ien t  donc  aux en t repr i ses  don t  les  gens  par len t ,  c ’es t -

à -d i re  ac tue l lement  tou tes  l e s  en t repr i ses  que l  que so i t  leur  

sec teur  d ’ac t i v i té ,  de  nouer  une vér i tab le  re la t ion  avec  les  

communautés  ex i s tan tes  e t  de  les  fédérer  au tour  d ’e l le s .  C’es t  

un iquement  à  ce t te  cond i t ion ,  ce l le  de  c réer  un  vér i tab le  l ien ,  

qu’e l le s  pourron t  f idé l i se r  durab lement  leurs  c l ien t s  ou  v i s i teurs .  

Gérer  les  communautés  ex i s tan tes  e t  en  c réer  de  nouve l les  

pour  o f f r i r  un  vér i tab le  espace de d i scuss ion  sous  le  con t rô le  de  

l ’en t repr i se  es t  au jourd’hu i  ind i spensab le  pour  la  ges t ion  de 

l ’ image de marque.  S i  une  en t repr i se  la i s se  les  choses  su iv re  leur  

cours ,  e l le  s ’expose  à  de po ten t ie l s  gros  dégât s  d ’ images ,  car  
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les  consommateurs  ne  comprendra ien t  pas  pourquo i  ce t te  marque 

n ’es t  pas  présen te  sur  In te rne t  e t  res te  sourde à  leurs  

in te r rogat ions .  La  présence  d’un  communi ty  manager  e t  la  m i se  

en  p lace  d’une vér i tab le  s t ra tég ie  de  communica t ion  sur  les  

p la tes - fo rmes  spéc i f iques  que son t  les  réseaux soc iaux es t  donc  

au jourd’hu i  de  p lus  en  p lus  incon tournab le .  

 

I l  en  va exac tement  de  même pour  les  musées  e t  in s t i t u t ions  

cu l tu re l le s .  Dans  ce  sec teur ,  le s  nouve l les  techno log ies  ne  son t  

pas  encore  complè tement  ren t rées  dans  les  mœurs ,  e t  le s  réseaux 

soc iaux e f f rayen t  encore  par fo i s  le s  pro fess ionne l s  du  monde de 

la  Cu l tu re .  I l  fau t  pour tan t  rappe ler  i c i  une  phrase  d’Eve lyne 

Leha l le 55  «  Les  T IC (Techno log ies  de l ’ In format ion  e t  de la  

Communica t ion)  ne  son t  pas  des  ou t i l s ,  ce  son t  des  

compor tements  »  E t  ces  compor tement s  son t  en  t ra in  de  deven i r  

major i ta i res  au  se in  des  consommateurs .  Les  choses  évo luen t  e t  

changen t .  I l  conv ien t  donc  de s ’adapter  e t  d ’évo luer  avec  e l le .  I l  

e s t  impor tan t  de  ne  pas  avo i r  peur  des  réseaux soc iaux mai s  au  

con t ra i re  de  les  appr ivo i ser  e t  d ’en  fa i re  des  ou t i l s  de  

communica t ion  pr iv i lég iés .  

La  major i té  des  in te rnau tes  cherchen t ,  en  e f fe t ,  à  ob ten i r  de  

l ’ in format ion  sur  les  réseaux soc iaux tou t  au tan t  que sur  les  s i te s  

in s t i t u t ionne l s .  Mais  p lus  encore ,  i l s  son t  dans  une vér i tab le  

a t ten te  de  d i scuss ion  avec  les  ins t i t u t ions  !  E t  ce t te  d i scuss ion ,  s i  

                                         
 
 
55 LEHALLE Evelyne, La fidélisation des visiteurs, 4 mai 2011, sur son blog 
http://www.nouveautourismeculturel.com/blog/2011/05/04/la-fidelisation-des-visiteurs 
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e l le  es t  organ i sée  peu t  ê t re  éminemment  bénéf ique car  e l le  

ren forcera  le  l ien  en t re  l ’ in s t i t u t ion  e t  son  pub l i c .  

 

P lus  donc ,  que met t re  en  p lace  un  programme comple t  de  

f idé l i sa t ion ,  i l  e s t  au jourd’hu i  pr imord ia l  de  générer  un  cerc le  

ver tueux d’échanges ,  une  vér i tab le  re la t ion  gagnant -gagnan t  

en t re  le  v i s i teur  e t  l ’ i n s t i t u t ion .  Cec i  imp l ique év idemment  un  

t rava i l  d ’équ ipes  mot ivées  chapeautées  par  une D i rec t ion  

vo lon ta i re  qu i  réun i ra  tous  les  serv i ces  in te rnes ,  de  la  

communica t ion  au commerc ia l  en  passan t  par  l ’an imat ion ,  

l ’accue i l  e t  l ’éva lua t ion .   

I l  fau t  donc  que l ’ in s t i t u t ion  mont re  pub l iquement  qu’e l le  

fonc t ionne comme une en t i té  soudée,  qu i  s ’expr ime d’une seu le  

e t  même vo ix .  A ins i ,  grâce  à  ce t  engagement  c la i rement  a f f i ché ,  

le  pub l i c  pour ra  donner  sans  c ra in te  sa  p le ine  con f iance  e t  

s ’engager  à  son  tour  dans  une re la t ion  p le ine  e t  en t iè re .  
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Glossaire	
  
-  C o m m u n i t y  M a n a g e r  :  

Le  communi ty  manager ,  en  f rança i s  an imateur  de  communauté ,  

es t  une  personne chargée de gérer  l ’ image e t  le  con tenu d i f fusé  

sur  une en t repr i se  à  t ravers  les  réseaux soc iaux.  I l  su i t  une  

s t ra tég ie  de communica t ion  adaptée  aux p la tes - fo rmes  sur  

lesque l s  i l  évo lue  e t  peu t  répondre  aux ques t ions  posées  par  les  

in te rnau tes .  I l  e s t  en  que lque sor te  la  vo ix  de  l ’en t repr i se  sur  ces  

p la tes - fo rmes .  

 

-  C R M  :  

Abrév ia t ion  de  l ’ang la i s  Cus tomer  Re la t ionsh ip  Management ,  (en  

f rança i s  :  ges t ion  de  la  re la t ion -c l ien t )  ce  te rme dés igne 

«  l 'ensemble  des  ou t i l s  e t  techn iques  des t inés  à  capter ,  t ra i te r ,  

ana lyser  les  in format ions  re la t i ves  aux c l ien t s  e t  aux prospec t s ,  

dans  le  bu t  de les  f idé l i ser  en  leur  o f f ran t  le  me i l leur  serv i ce  » 56.  

I l  s ’ag i t  le  p lus  souven t  de  log ic ie l  permet tan t  de  compi le r  le s  

données  co l lec tées  par  une en t repr i se  sur  ses  c l ien t s .  Ce t te  

dern iè re  peu t  a ins i  m ieux les  conna î t re  e t  adapter  sa  s t ra tég ie  en  

conna i s sance  de cause .  

 

-  C r o s s - s e l l i n g  :  

D i t  auss i  ven te  add i t ionne l le  ou  ven te  c ro i sée ,  c ’es t  une  

techn ique qu i  cons i s te  à  proposer  au  c l ien t  d ’au t res  produ i t s  en  

re la t ion  avec  ceux qu’ i l  a  dé jà  ache té .  Les  s i te s  de  ven tes  en  

                                         
 
 
56 Source Wikipédia : http://fr.wikipedia.org/wiki/Gestion_de_la_relation_client  
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l igne comme Amazon.com ou la  Fnac .com met ten t  en  p lace  ce t te  

techn ique par  le  b ia i s  de  sugges t ions  en  marge des  pages  que 

consu l te  l ’ i n te rnau te .  I l  peu t  ê t re  a ins i  ten té  d ’ache ter  que lque 

chose  en  p lus  de  ce  qu’ i l  ava i t  l ’ i n ten t ion  d ’ache ter  in i t ia lement .  

 

-  C u r a t i o n  :  

La  cura t ion  cons i s te ,  pour  un  in te rnau te  (a lors  appe lé  un  

cura teur ) ,  à  co l lec te r  des  in format ions  e t  des  ar t i c les  sur  un  ou  

p lus ieurs  su je t s  préc i s ,  lo r squ’ i l  nav igue sur  In te rne t .  I l  l e s  met  

ensu i te  en  forme v ia  les  p la tes - fo rmes  spéc ia lement  conçues  à  ce t  

e f fe t ,  a f in  de  les  par tager  avec  d’au t res  in te rnau tes .  

 

-  F F P  :  

Abrév ia t ion  de  l ’ang la i s  Frequent  F lyer  Programs ,  i l  s ’ag i t  du  

te rme dés ignan t  le s  programmes  de f idé l i té  pour  les  voyageurs  

régu l ie r s  des  compagn ies  aér iennes .  Ces  programmes  on t  é té  les  

premiers  à  met t re  en  p lace  le  sys tème de co l lec te  de  po in t s  (des  

mi les )  en  fonc t ion  de la  d i s tance  parcouru  (e t  donc  du  pr ix  du  

b i l le t )  pour  f idé l i se r  leurs  passagers .  Au jourd’hu i  le s  

programmes de f idé l i té  fonc t ionnan t  sur  ce  pr inc ipe  son t  d i t  «  de  

type FFP  » .  

 

-  F l u x  R S S  :  

Un f lux  RSS dés igne un  f i ch ie r  codé se lon  le  formatage de type 

RSS.  I l  e s t  généra lement  produ i t  au tomat iquement  par  un  s i te  

In te rne t  lo r s  de  sa  mi se  à  jour .  On peu t  s ’abonner  ( le  p lus  

souven t  gra tu i temen t )  à  un  f lux  RSS e t  a ins i  ê t re  prévenu en  

d i rec t  lo r s  de  la  mi se  à  jour  du  s i te .  
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-  I R L  :  

Abrév ia t ion  de l ’ang la i s  In  Rea l  L i fe ,  express ion  s ign i f ian t  «  dans  

la  v ra ie  v ie  »  ou  «  dans  le  monde rée l  » .  Ce t te  express ion  es t  

apparue sur  le s  forums  de d i scuss ion  a f in  de  d i f fé renc ie r  une  

rencon t re  numér ique ( sur  In te rne t ) ,  d ’une rencon t re  dans  la  v ra ie  

v ie  ( IRL ) .  

 

-  L i v e  T w e e t  :  

Un L ive  Tweet ,  l i t t é ra lement  un  Tweet  en  d i rec t ,  dés igne le  fa i t  

de  re t ranscr i re  en  d i rec t  un  événement  v ia  la  p la te - forme du 

réseau soc ia l  Twi t te r .  Ce t te  ac t ion  se  répand dans  le  domaine  

cu l tu re l  avec  les  L i ve  Tweet  d ’expos i t ions  où  des  v i s i teurs  

re t ranscr iven t  en  d i rec t  leur  v i s i te  d ’une expos i t ion .  

 

-  N T I C  :  

Abrév ia t ion  de  Nouve l les  Techno log ies  de  l ’ In format ion  e t  de  la  

Communica t ion ,  ce  te rme dés igne l ’ensemble  des  techno log ies  

récen tes  u t i l i sées  pour  communiquer .  On en tend généra lement  

par  là ,  tou tes  les  techno log ies  qu i  tournen t  au tour  d ’ In te rne t ,  des  

réseaux soc iaux e t  des  smar tphones .  Au jourd’hu i  ce  te rme es t  

souven t  raccourc i  en  T IC car  In te rne t  ex i s tan t  depu i s  1995,  

cer ta ins  cons idèren t  que ce t te  techno log ie  n ’es t  p lus  s i  nouve l le  

que ça… 

 

-  O n l i n e  :  

Mot  ang la i s  s ign i f ian t  l i t t é ra lement  «  en  l igne  » ,  c ’es t -à -d i re  

connec té  sur  In te rne t .  Ce mot  es t  u t i l i sé  pour  dés igner  tou t  ce  qu i  

se  passe  sur  In te rne t  par  oppos i t ion  à  ce  qu i  se  qu i  se  passe  

dans  le  monde rée l .  
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-  R é s e a u x  S o c i a u x  :  

Les  réseaux soc iaux son t  des  ou t i l s  de  par tage d’ in format ions  sur  

In te rne t .  I l s  son t  d i t  soc iaux car  i l s  permet ten t  la  mi se  en  re la t ion  

des  in te rnau tes  les  uns  avec  les  au t res  e t  génèren t  

l ’é tab l i s sement  de  vér i tab les  re la t ions  soc ia les  en  l igne .  

 

-  U p - s e l l i n g  :  

En  f rança i s  «  montée  en  gamme »,  ce t te  techn ique cons i s te  pour  

un  vendeur  à  amener  son  c l ien t  à  acquér i r  des  produ i t s  de  

gammes supér ieures  donc  forcément  p lus  onéreux.  

 

-  W e b  2 . 0  :  

Le  web 2.0  es t  une  express ion  u t i l i sée  pour  dés igner  les  

ex tens ions  d ’ In te rne t  vers  p lus  d ’ in te rac t i v i té  e t  p lus  de  

par t i c ipa t ion  en t re  les  in te rnau tes  qu i  peuven t  désormais  

s ’expr imer  e t  c réer  eux -mêmes  du con tenu.  Les  réseaux soc iaux 

e t  la  cura t ion  fon t  par t ie  du  web 2.0  

 

-  W i d g e t  :  

Un widge t  es t  un  pe t i t  p rogramme in format ique que l ’on  peu t  

in s ta l le r  sur  son  ord ina teur  e t  qu i ,  en  é tan t  en  permanence 

connec té  à  In te rne t ,  permet  de  d i f fuser  des  in format ions  en  d i rec t  

sans  passer  par  un  nav iga teur .  Un widge t  peu t ,  par  exemple ,  

donner  la  météo dans  p lus ieurs  endro i t s  du  g lobe.  P lacé  sur  le  

bureau de l ’u t i l i sa teur ,  i l  l u i  permet  de  se  rense igner  sans  fa i re  

de  recherches  e t  nav iguer  sur  un  s i te  In te rne t .  
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Annexe n°1 : 
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Annexe n°3 : 
 

 
 
 
 

Vous retournez visiter un musée parce que :
Vous aimez le lieu. Vous aimez vous y
promener sans but précis simplement
pour flâner et vous détendre dans un
endroit calme.

34 47%

Le contenu scientifique/culturel vous
intéresse vraiment. Vous venez au musée
pour découvrir des thématiques qui
enrichissent ou approfondissent vos
connaissances.

39 54%

Vous aimez les « objets » exposés.
Vous venez au musée pour admirer des
œuvres d’art car vous aimez les belles
choses. Votre sens de l’esthétique est
très développé.

35 49%

Le personnel du musée est particulièrement
accueillant. Ils sont aimables,
sympathiques et toujours disponibles pour
répondre à vos questions. Les guides et/ou
les animateurs sont ouverts et vous aimez
discuter avec eux ou suivre leurs animations.

1 1%

Il y a toujours quelque chose de nouveau
qui vous incite à revenir. Une nouvelle
exposition, des ateliers/animations renouvelés,
des spectacles, concerts, nocturnes…
Vous aimez découvrir quelque chose de nouveau
ou faire une visite différente à chaque fois
que vous venez.

34 47%

Le prix est extrêmement motivant. Le musée
est soit gratuit, soit très peu cher ou bien
vous avez une carte (jeune/sénior/Culture…)
qui vous permet de rentrer à tarif préférentiel.

25 35%

People may select more than one checkbox, so percentages
may add up to more than 100%.

Vous achetez à nouveau un produit de la même marque parce que :
La qualité de la marque vous convient.
Vous trouvez qu’elle répond à vos
attentes/besoins et vous en êtes satisfait.

57 79%

Le prix vous convient. Vous n’êtes pas forcément
totalement satisfait de la marque mais vous
trouvez que le rapport qualité-prix est suffisant.

18 25%

Posséder la marque vous donne une bonne image
dans la société. Elle est à la mode, ou vous
donne un « genre » que vous appréciez.

2 3%

Les vendeurs/représentants de la marque sont
particulièrement accueillant. Ils sont aimables,
sympathiques et toujours disponibles pour répondre
à vos questions et vous renseigner.
Et/ou le SAV est très efficace.

8 11%

L’image de la marque vous plait particulièrement.
Vous achetez cette marque en priorité car vous
savez qu’elle mène des actions de développements
durables/ a une politique salariale éthique/ propose
des produits bio ou issus du commerce équitable/
ne fait pas de tests sur les animaux…

19 26%

file:///Volumes/SOPHIE/Edit form - [ Deux questions à destinatio...

1 of 3 14/09/11 21:30
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Et vous souhaitez soutenir ces actions en achetant
les produits de la marque.

Vous avez confiance dans la marque. Vous savez
qu’elle correspond à vos besoins et que vous serez
toujours satisfaits par l’ensemble des biens et
services de la marque.

29 40%

People may select more than one checkbox, so percentages
may add up to more than 100%.

Vous êtes :
Un homme 16 22%

Une femme 56 78%

Vous avez :
Moins de 15 ans 0 0%

Entre 15 et 25 ans 39 54%

Entre 26 et 35 ans 20 28%

Entre 36 et 45 ans 8 11%

Entre 46 et 55 ans 4 6%

Entre 56 et 65 ans 1 1%

Plus de 65 ans 0 0%

Vous vivez / travaillez / étudiez :
En zone urbaine / péri-urbaine 65 90%

En zone rurale 7 10%

file:///Volumes/SOPHIE/Edit form - [ Deux questions à destinatio...

2 of 3 14/09/11 21:30
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Annexe n°4 : 
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Annexe n°5 : 
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Annexe n°6 : 
 
Interview d’Anne Billaut, responsable du pôle culturel au Vaisseau. 
 

1) Pensez-vous que fidéliser les visiteurs soit ou doit-être un objectif prioritaire ? 

Pourquoi ? 

Fidéliser les visiteurs est évidemment un objectif important, mais il va 

obligatoirement de pair avec recruter de nouveaux visiteurs. Au Vaisseau, nous 

cherchons particulièrement à fidéliser la cible locale qui est la plus proche du lieu 

et la plus susceptible de venir régulièrement. Pour cela nous renouvelons 

régulièrement les expositions temporaires pour faire revenir les gens. Le Vaisseau 

est un équipement de proximité. 

 

2) Quelles sont les caractéristiques d’un visiteur fidèle ? 

Le visiteur fidèle est celui qui a confiance dans la structure, il sait que c’est bien 

et considère le Vaisseau comme une valeur sûre. Il sait que quelle que soit la 

programmation il peut venir les yeux fermés. Venir au Vaisseau est presque un 

réflexe pour lui. C’est le but que nous visons : faire de la visite du Vaisseau, une 

visite réflexe. 

 

3) Quels outils ou moyens mettriez-vous en place / vous semble efficace pour 

fidéliser les visiteurs 

Nous essayons de renouveler régulièrement les expositions temporaires, mais 

également le programme des animations et des spectacles. En parallèle nous 

cherchons aussi à renouveler l’exposition permanente mais cela prend plus de 

temps car il faut concevoir entièrement de nouveaux éléments et les faire réaliser. 

Parmi les outils que nous avons en place actuellement, il y a le Pass annuel qui 

est assez bon marché mais qui pourrait être encore plus et mieux exploité. C’est 

un outil à creuser. La fidélisation des écoles de proximité est aussi à creuser, 

principalement en relation avec les expositions temporaires lorsqu’ils collent avec 
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les programmes scolaires. Nous devrions également systématiser l’utilisation des 

fichiers des abonnés, des participants à la Nuit au Vaisseau ainsi qu’aux stages. 

Nous n’exploitons pas ces fichiers au maximum de leur potentiel. Pourtant nous 

avons toujours de très bons retours lorsque nous le faisons. 

Enfin je pense que le lieu joue aussi beaucoup dans la fidélisation des visiteurs, 

la Kindercity à Volketswil en Suisse (Canton de Zurich) est un lieu qui propose une 

offre multiple : centre de science, jeux ludo-éducatif, restaurant, cinéma, etc… 

C’est un véritable lieu de vie dans lequel les gens prennent plaisir à revenir et un 

exemple inspirant pour les grands travaux de renouvellement que nous 

prévoyons. 

 

4) « Mettre en place une stratégie de fidélisation génère la création d’une 

communauté qu’il faut gérer » Que pensez-vous de cette phrase ? 

Je ne connais pas suffisamment la problématique des réseaux sociaux pour 

pouvoir répondre à cette question sur le cas des communautés en ligne. Par 

contre il est vrai que les visiteurs fidèles peuvent former une véritable communauté 

dans la vraie vie.  

Le théâtre du Maillon à Strasbourg propose par exemple à ses abonnés de 

participer à une présentation de la saison lors d’une soirée, puis régulièrement 

durant l’année il propose des sorties annexes dans d’autres théâtres à des tarifs 

spéciaux. Il organise aussi chaque année une soirée festive des abonnées. C’est 

un bon moyen de faire en sorte que les abonnés se sentent privilégiés et puissent 

échanger entre eux lors de ces moments privilégiés.  
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Annexe n°7 : 
 
Interview de Cédric De Zutter responsable événementiel et clientèle d’affaires 

auprès du pôle Vaisseau Event : 

 

1) Pensez-vous que fidéliser les visiteurs soit ou doit-être un objectif prioritaire ? 

Pourquoi ? 

Il est important de préciser avant toute chose que les objectifs du pôle culturel ne 

sont pas forcément les mêmes que ceux du pôle commercial. Ils sont même 

souvent très différents. Néanmoins, d’un point de vu commercial il est très 

important de fidéliser les clients. Mais il ne faut pas pour autant se baser là-

dessus, car sinon on s’endort et on ne trouve pas de nouveaux clients. La 

prospection est donc aussi très importante, d’autant plus que l’on perd 

naturellement 25% du portefeuille de client chaque année. Il faut donc sans cesse 

ce renouveler et suivre son temps/son époque. 

 

2) Quelles sont les caractéristiques d’un visiteur fidèle ? 

Le client fidèle est celui qui connaît les lieux et les différents services que nous 

proposons. Il sait ce qui est possible et ce qui ne l’est pas, il est déjà convaincu, et 

sait exactement ce qu’il veut. En un mot il facilite notre travail. 

Il faut cependant préciser que les clients du Vaisseau Event sont très différents des 

visiteurs du Vaisseau. Pour le pôle culturel il n’est pas très bon que le visiteur 

connaisse trop bien les lieux car sinon il s’ennuie et ne revient plus. Il faut donc 

apporter régulièrement des nouveautés. Sans « buzz » autour de la nouveauté on 

tombe dans la lassitude. 
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3) Quels outils ou moyens mettriez-vous en place / vous semble efficace pour 

fidéliser les visiteurs ? 

Nous proposons 25% de réduction aux clients qui font 4 locations dans l’année. 

Mais il est surtout très important de créer une véritable relation personnelle avec 

les clients, afin de mieux répondre à leurs attentes et continuer à les satisfaire. Je 

ne suis personnellement satisfait que lorsque la pyramide des besoins de Maslow 

est totalement remplie pour mes clients. Alors j’estime qu’ils sont totalement 

satisfaits. 

 
4) « Mettre en place une stratégie de fidélisation génère la création d’une 

communauté qu’il faut gérer » Que pensez-vous de cette phrase ? 

De nos jours les réseaux sociaux sont indispensables. Il est évident qu’il faut 

s’occuper des clients fidèles car ils s’attendent à avoir des privilèges que les autres 

n’ont pas. Cela passe aussi par la relation personnelle avec chacun d’eux, ce que 

je tente de faire le plus possible. Cela crée ensuite un bouche à oreille ce qui est 

souvent très positif pour nous. Ainsi un chargé d’événementiel content de nos 

services et qui change de société fera sans doute à nouveau appel à nous dans 

ses nouvelles fonctions. 
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Annexe n°8 : 

 
 
 
Annexe n°9 : 
 

Projet de Passeport de l’été jeune public. 

 

Objectifs :  

- Faire revenir les jeunes visiteurs plusieurs fois durant la saison estivale.  

- Créer un lien fort entre les jeunes visiteurs et le Vaisseau, qui leur donne 

envie de passer plus de temps sur place.  

- Mettre en valeurs les animations temporaires qui sont autant d’événements 

susceptibles de faire revenir le public, même s’il connait déjà le Vaisseau. 
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Principe :  

Créer une sorte de passeport pour les jeunes visiteurs du Vaisseau dans l’esprit de 

ce qu’à fait la Chaine de la Découverte dans le parc régional des Vosges du 

Nord. Cf : http://www.amusemusees.com/  

Le flyer du parc régional des Vosges du Nord est un genre de livret en accordéon 

qui reprend toutes les animations de l’été des différents musées/lieux culturels de 

la zone. Au verso, lorsqu’on le déplie totalement, on trouve une grande carte sur 

laquelle les enfants peuvent coller des autocollants qu’ils récupèrent lors de leur 

visite dans chacun des différents lieux. 

 

Nous pourrions adapter cette idée pour faire circuler les enfants entre les 

différentes animations proposées au Vaisseau tout l’été. A chaque participation à 

une animation/film/exposition… l’enfant pourrait recevoir un tampon, un 

autocollant ou quelque chose du même genre à collectionner dans un passeport. 

A la fin de l’été, l’enfant qui rapporte un passeport plein reçoit un lot en fonction 

du nombre d’animations auxquelles il a participé. (2 à 3 animations = un petit lot, 

3 à 5 animation = un lot moyen, 5 animations ou plus = un lot plus gros) 

Les lots pourraient aller d’un petit goodies au logo du Vaisseau, jusqu’à un pass 

annuel éventuellement… 

Mettre les différents lots dans la vitrine avec une jolie mise en scène et une 

explication du principe pourrait motiver les enfants à participer en revenant 

plusieurs fois durant l’été.  

Par la suite, cette idée pourrait éventuellement être étendue sur l’année entière.  

 

Contenu culturel : 

Il semble important que ce passeport ne se transforme pas en simple course au 

cadeau. Si les enfants participent ce doit être aussi pour l’attrait scientifique du 

Vaisseau et des animations. Ajouter un quizz sur le passeport, ou proposer les 
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tampons/autocollants en échange d’une réponse à une question pourrait être des 

solutions envisageables. 

 

Verbatim : 

Un champ lexical autour du voyage scientifique / voyage d’étude pourrait être 

utilisé. 

Embarquez à bord du Vaisseau pour un voyage plein de découvertes / au cœur 

de la science… La mascotte du Professeur Fénoméno pourrait servir de guide. 

 
 
Annexe n°10 : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

70 

Annexe n°11 : 
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Annexe n°13 : 
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Résumé	
  
A l ’heure  où les  nouve l les  techno log ies  de  l ’ in format ion  e t  

de  la  communica t ion  prennen t  tou jours  p lus  d ’ impor tance  dans  

nos  v ies ,  où  les  consommateurs  son t  de  mieux en  mieux in formés  

e t  où  le  zapping es t  permanen t ,  es t - i l  encore  poss ib le  de  f idé l i se r  

un  c l ien t  ?   

Ce mémoi re  s ’ in te r roge sur  l ’ impor tance  e t  le s  moyens  de  la  

f idé l i sa t ion  dans  no t re  soc ié té  moderne,  à  la  fo i s  dans  le  

domaine  marke t ing  e t  commerc ia l  mai s  éga lement  dans  le  

domaine  cu l tu re l  où  les  en jeux son t  tou t  auss i  impor tan t s .  

 

La  première  par t ie  rev ien t  sur  la  no t ion  de f idé l i té  pour  la  

dé f in i r  e t  é tud ier  ses  mécan i smes .  

La  seconde par t ie  dé ta i l l e  la  m i se  en  œuvre  d’un  

programme de f idé l i sa t ion  e t  propose  que lques  ou t i l s  in té ressan t s  

à  met t re  en  p lace .  

En f in ,  la  t ro i s ième par t ie  ana lyse  le  rô le  des  communautés  

dans  la  re la t ion  en t re  les  en t repr i ses  e t  leurs  c l ien t s  a ins i  que  

dans  leur  f idé l i sa t ion .  
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Mots-­‐clefs	
  
 

Communautés  –  Communica t ion  –  Communi ty  Management  –  

Cura t ion  –  F idé l i sa t ion  –  In te rne t  –  Ins t i t u t ions  Cu l tu re l les  –  

L iens  –  Marke t ing  – Marques  –  Musées  –  Programme de f idé l i té  

–  Réseaux Soc iaux – Web 2.0   


