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La conversation de
une opportunite

Daniela Norberto
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es marques cherchent depuis longtemps a nouer
des relations fortes avec les consommateurs. Avec
le développement des médias sociaux, ces relations
deviennent plus concrétes: les marques peuvent lit-
téralement « parler » avec les internautes. Par exemple, sur
sa page Facebook, la Caisse d’Epargne demande: « Si vous
deviez ouvrir une franchise, laquelle choisiriez-vous? ».
Un internaute répond: «Je choisirais une célébre entre-
prise de chocolats, ou une enseigne de téléphonie. Doit-on
les nommer? ». D’autres internautes ajoutent leurs com-
mentaires. Un peu plus loin, 'écureuil répond au premier
internaute: « Vous pouvez les nommer si vous le souhai-
tez, pas de soucis », et ainsi de suite. On peut qualifier de
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Du fait de leur présence

sur les médias sociaux, les
marques peuvent converser
avec les internautes. Ces
échanges peuvent toucher un
large public, a condition de
veiller a leur qualité.

« conversation de marque » cet échange de propos en ligne
entre le représentant d'une marque et les internautes.

Un essor des activités
conversationnelles des marques
Aujourd’hui, les entreprises dépensent des sommes impor-
tantes pour engager la conversation avec les internautes
ou pour répondre a leurs sollicitations: création de postes
de community managers, gestion de pages de marque sur
Facebook ou d’espaces conversationnels ad hoc, comme par
exemple MyStarbucksidea.com. Elles développent aussi des
programmes de formation a la gestion de I'identité numé-
rique a destination de leurs salariés, et diffusent des chartes
d’utilisation des médias sociaux. De plus, 1a production de
contenus de marque, censés générer des conversations,
représente une part croissante des budgets marketing.
Enfin, les marques intégrent une démarche conversation-
nelle a leur communication traditionnelle. Par exemple,
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la Société Générale a lancé I'an dernier une campagne TV
mettant en avant 1a promesse d'une réponse en moins de
trente minutes a toute question posée sur Twitter. Plus
récemment, une campagne d’affichage du BHV met en
scéne les tweets de célébrités comme T"humoriste Axelle
Laffont, laquelle répond par ailleurs depuis son propre
compte aux internautes qui commentent la campagne.

Peu dinternautes conversent
effectivement avec les marques...

On peut comprendre 'engouement des marques pour les
meédias sociaux, car les consommateurs utilisent massive-
ment ces outils. En France, 86 % des internautes de 18 a 24
ans possedent un compte Facebook, et 35 % des cadres supé-
rieurs ont un compte LinkedIn (Observatoire des réseaux
sociaux, Ifop 2013). Pourtant, malgré la popularité des
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On peut comprendre
lengouement des marques
pour les medias sociaux, car
les consommateurs utilisent
massivement ces outils.

médias sociaux et T'activité importante qu'y développent
les marques, trés peu de consommateurs discutent effecti-
vement avec elles. En 201, I'lfop a déterminé que moins de
2 % des internautes commentaient les messages postés par
les marques sur les médias sociaux. La question n’a depuis
plus été posée... Bien sur, les consommateurs connectés
partagent volontiers leur mécontentent sur les médias
sociaux, Twitter en téte (« Hello, de retour de N.Y. aprés 6 h
de retard, merci Air France!! »). Mais, s’il bénéficie d'un fort
engouement médiatique, notamment a la télévision oul'on
promeut un « hashtag » dans chaque émission, ce média
social n’est utilisé que par 17 % des internautes, dont 1a moi-
tié seraient actifs. Ces constats peuvent paraitre décevants:
a quoi bon investir tant de moyens sur les médias sociaux
alors que cela ne concernerait que si peu de monde?

.. mais l'audience de ces
conversations est
potentiellement tres large

Le caractére public des échanges permet de
relativiser cette situation de « non-conver-
sation ». Premiérement, tout individu doté
d'une connexion Internet a accés a ces
interactions. Il peut, par exemple, consulter

la chaine YouTube d'une marque et visuali-
ser les commentaires des internautes, ainsi
que les éventuelles réponses de la marque.
Deuxiémement, la plupart des interactions en
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Des etudes ont montre que

la qualité des conversations

au sein des forums de
consommateurs avait

un impact direct sur les ventes.

ligne peuvent étre vues par les « amis » des internautes
lorsque ceux-ci échangent des propos avec une marque.
Par exemple, sur LinkedIn, si un internaute commente un
message publié par une marque, ses contacts profession-
nels verront passer dans leur fil d’actualité un message
les informant de cette action, du type « untel a commenté
le message de telle marque ». Les échanges publics entre
marques et consommateurs peuvent alors se prolonger
en conversations privées dans les fils d’actualité et sur les
murs des internautes. Les fonctionnalités de la plupart des
meédias sociaux favorisent en effet la visibilité des interac-
tions, et générent une forme de bouche-a-oreille électro-
nique plus ou moins automatisée.

Troisiemement, 1a visibilité des échanges entre marques et
internautes dépasse parfois le cadre des médias sociaux.
Plus particuliérement, en situation de crise ou de bad buzz,
les commentaires des internautes et les réponses appor-
tées par les marques peuvent faire I'objet de nombreux
articles, publiés sur des blogs ou dans les médias tradition-
nels, et partagés et commentés a leur tour.

Ainsi, les conversations entre marques et internautes, bien
qu’elles ne concernent qu’'un petit nombre de participants,
ont une audience potentiellement plus importante: en
étant vues par des internautes spectateurs, en générant
des conversations entre consommateurs, ou en étant
relayées par les médias. Les interactions entre marques et
individus peuvent, bien siir, &tre étudiées en tant que telles,
car elles présentent un intérét pour les entreprises, notam-
ment en termes de cocréation ou de marketing participatif.
Cependant, bien que de nombreux articles soient consacrés
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aux meilleures facons de développer « 'engagement » des
consommateurs sur les médias sociaux, I'impact de ces
conversations sur un plus large public, celui qui ne fait que
les observer, mérite aussi d’étre pris en considération.

Prendre en compte

la qualité des conversations

Au-dela du taux d’engagement, du nombre de commen-
taires ou de « fans », il est important de s’intéresser a la
qualité des conversations. Des études ont en effet montré
que la qualité des conversations au sein des forums de
consommateurs avait un impact direct sur les ventes. Jai
étudié six mois d’activité de la page Facebook d'une grande
banque, et constaté que plus la qualité des conversations
était élevée, plus elles généraient de bouche-a-oreille. On
peut bien évidemment discuter de 1a facon de mesurer la
qualité des conversations, plusieurs approches étant pos-
sibles, mais ces considérations incitent les marques a se
poser des questions sur:

1) leurs stratégies d’acquisition de « fans » sur les médias
sociaux, en privilégiant les internautes les plus impliqués
plutét qu'en cherchant a en recruter le plus grand nombre;;
2) les lieux ou elles engagent la conversation, les pages
Facebook n’étant, par exemple, pas forcément les meilleurs
outils pour développer des échanges de qualité;

3) leur propre activité sur les médias sociaux, la participa-
tion des marques aux conversations ayant un effet levier
sur leur qualité. En se focalisant sur la qualité, plutét que
sur la seule quantité, 1a conversation de marque révéle-
rait de meilleures opportunités, par exemple en matiére
d’'image et de réputation, tant auprés de ceux qui parti-
cipent qu'auprés de ceux qui ne font qu'observer. l
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