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Résumé : Les interactions en ligne entre marques et consommateurs ont des effets positifs 

pour les marques, mais les différentes modalités de l’interaction sont peu connues. Cette 

recherche explore le mode d’interaction particulier qu’est la conversation de marque, définie 

comme une suite de messages échangés en ligne et en public entre plusieurs individus dont un 

au moins représente une marque. Grâce à l’analyse qualitative de 156 conversations, nous 

identifions quatre profils conversationnels des marques : événementiel, élitiste, complice et 

communautaire. Ces résultats contribuent à la littérature sur les interactions marques-

consommateurs et permettent aux praticiens d’identifier le profil conversationnel qui convient 

le mieux à leur marque. 

 

Mots clef : conversation ; digital ; interactions ; marques ; médias sociaux 

 

 

BRAND CONVERSATION PRACTICES: PROPOSITION OF A TYPOLOGY 

Abstract: Brand-consumers online interactions have positive effects for brands. This research 

investigates brand conversation as a specific interaction. Brand conversation is defined as a 

series of messages exchanged online and in public between several individuals, at least one of 

them being a brand representative. Based on the qualitative analysis of 156 online 

conversations, we identify four conversational brand profiles: event-related, elitist, friendly 

and communal. This research contributes to the literature on brand-consumer interaction. It 

also provides managerial implications by allowing managers to identify the most adapted 

conversational profile for their brand. 

 

Keywords: conversation; brands; digital; interaction; social media 
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PRATIQUES CONVERSATIONNELLES DES MARQUES : PROPOSITION D’UNE TYPOLOGIE 

Introduction 

Depuis l’émergence du marketing relationnel, les praticiens cherchent à créer des 

relations fortes entre les marques et les consommateurs. Ces derniers développent parfois 

envers les marques des sentiments équivalents à ceux qu’ils pourraient ressentir envers les 

humains (Fournier et Alvarez, 2012). Pour se rapprocher des consommateurs, les praticiens 

développent la présence des marques sur des médias sociaux comme Facebook ou Twitter. 

Les marques y côtoient nos propres amis et connaissances, sur des outils créés à l’origine pour 

gérer des réseaux de relations interpersonnelles (Fournier et Avery, 2011). Aujourd’hui, les 

consommateurs interagissent avec les marques sur un grand nombre de plates-formes 

(Hamilton et al., 2016).  

Les interactions marques-consommateurs sont étudiées depuis les débuts de l’utilisation 

d’Internet dans une démarche commerciale (Liu et Shrum, 2002). Ces interactions ont des 

conséquences positives sur l’attitude des consommateurs (Homburg et al., 2015) et sur leur 

comportement (Kumar et al. 2016). Cependant, les travaux de recherche les traitent souvent 

comme un tout, alors qu’aujourd’hui la nature des interactions est protéiforme. Une forme 

d’interaction particulière a émergé depuis quelques années dans le champ du marketing : la 

conversation (Patrin-Leclère, 2011). Nous désignons par le terme de « conversation de 

marque » une suite de messages échangés en ligne et en public entre plusieurs individus, dont 

un au moins représente une marque et agit ouvertement en tant que tel. Ces conversations 

peuvent naître à l’initiative d’une marque, par exemple quand celle-ci poste sur Facebook un 

message qui génère des commentaires de la part des internautes. Les conversations peuvent 

aussi résulter de messages émis par les consommateurs, par exemple lorsqu’ils interpellent 

une marque sur Twitter pour se plaindre d’un produit ou d’un service - même si les 

internautes cherchent parfois aussi à échanger avec les marques en fonction de motivations 

plus sociales (Ashley et Tuten, 2015). Cette recherche a pour objectif de mieux connaitre 

l’utilisation du mode de la conversation dans le marketing en tentant d’identifier les 

différentes pratiques conversationnelles des marques. 

Pour étudier ce sujet, nous avons mené une observation non participante en ligne. La 

collecte et l’analyse de 156 conversations impliquant six marques dans trois secteurs 

d’activité nous a conduit à identifier quatre profils conversationnels des marques. Cette 

communication suit le plan suivant : nous présentons le cadre théorique de notre recherche, 

puis la méthodologie de notre étude qualitative et ses résultats, qui nous discutons ensuite. 

Cadre théorique 

Cette recherche s’inscrit dans le champ de la littérature sur les interactions marques-

consommateurs. Une interaction désigne à la fois un processus d’influence mutuelle entre 

plusieurs individus et la production issue de ce système, par exemple une conversation dans le 

cas d’une interaction verbale (Kerbrat-Orecchioni, 1998). Par ailleurs, la notion d’interactivité 

est utilisée pour indiquer dans quelle mesure une situation présente les caractéristiques d’une 

interaction, en fonction de trois dimensions : un contrôle actif, une communication à double 

sens et un échange en temps réel (Liu et Shrum, 2002).  

Parmi les différentes modalités des interactions entre marques et internautes, certains 

chercheurs ont distingué les situations d'interactions verbales, publiques et non scriptées 

(Griffiths et Mclean, 2015). Ces caractéristiques présentent des particularités par rapport à 

d’autres formes d’interactions comme par exemple l’interaction avec un site web. Le degré 
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d’interactivité des actions menées en ligne par les marques semble important pour leur 

réussite : une étude montre par exemple que les contenus générés par les utilisateurs sont 

adressés plus souvent aux marques proactives sur les médias sociaux, plutôt qu'aux marques 

non-proactives (Smith et al., 2012). Cette ouverture à l’autre peut aussi se manifester dans le 

contenu des publications des marques. Par exemple, sur Facebook, les posts des marques les 

plus populaires sont ceux qui incitent à l’interaction (De Vries et al., 2012). Les 

consommateurs peuvent d’ailleurs trouver une forme de gratification dans l’interaction avec 

les marques sur ce type de plate-forme (Simon et Tossan, 2018). Cependant, le succès des 

dispositifs interactifs n’est pas garanti. Par exemple, des réponses paraissant automatisées 

(Labrecque, 2014) ou une trop forte participation des marques (Homburg et al., 2015) peuvent 

engendrer des réactions négatives de la part des internautes.  

Au-delà de leurs facteurs structurels, plusieurs auteurs invitent les chercheurs à explorer 

le contenu des messages échangés (Sabate et al., 2014). Par ailleurs, plusieurs recherches se 

focalisent sur un seul type de média social (ex. : Facebook) ou un secteur d’activité (ex. : le 

secteur de la mode). Nous proposons de poser un regard plus holistique sur la conversation de 

marque en étudiant plusieurs contextes et types de marques. Ce périmètre large nous laisse 

cependant la possibilité de nous concentrer sur un aspect plus spécifique. Plusieurs auteurs 

invitent en effet les chercheurs à se pencher sur le style d’interaction du représentant de la 

marque (Homburg et al., 2015). Suivant ces recommandations, cette recherche vise plus 

spécifiquement à étudier les pratiques conversationnelles des marques, plutôt que le 

comportement des internautes. 

Méthodologie  

Pour mener à bien cette recherche, nous avons réalisé une observation non participante 

des conversations en ligne entre marques et internautes, dans la lignée d’autres études basées 

sur l’analyse de contenus interactifs publiés sur les médias sociaux par les marques (ex. : 

Ashley et Tuten, 2015) ou par les internautes (ex.: Smith et al., 2012). Nous avons ainsi 

collecté 156 conversations impliquant six marques dans trois secteurs d’activité différents. 

Pour nous assurer de pouvoir collecter un volume suffisant de données, nous avons 

sélectionné des marques « connues » dans des secteurs où les internautes sont 

particulièrement actifs. Les secteurs de la distribution et de la mode présentant des 

consommateurs fortement engagés envers les marques (Dessart et al., 2015), nous avons 

choisi des marques en lien avec ces deux secteurs, respectivement les boissons non 

alcoolisées et le soin corporel. Un troisième secteur, celui de l’automobile, a été choisi car il 

présente également des internautes fortement impliqués, notamment au sein de communautés 

de marque (Hutter et al., 2013). Pour identifier les marques « connues » dans ces secteurs, 

nous avons croisé trois sources indiquant chacune un certain niveau de notoriété des 

marques : (1) les marques les plus achetées (Brand Footprint Kantar Worldpanel, 2015)
1
, (2) 

les marques préférées des Français (Toluna pour Le Grand Livre des marques, 2015)
2
 et (3) 

les marques ayant les plus fortes valeurs financières (Brand Finance, 2015)
3
. Dans chaque 

                                                 
1
Bray, Florence (2015) : « Les 50 marques les plus achetées en France sont... », LSA. http://www.lsa-

conso.fr/les-50-marques-les-plus-achetees-en-france-sont,210031 [page consultée le 04/12/2015] et site 

Brandfootprint : http://www.brandfootprint-ranking.com/#/explore-the-data [page consultée le 04/12/2015]. 
2
 Sites Challenge http://www.challenges.fr/entreprise/20150130.CHA2665/quelles-sont-les-marques-preferees-

des-francais.html  et LSA http://www.lsa-conso.fr/quelles-sont-les-marques-preferees-des-francais,199012 

[pages consultées le 04/12/2015]. 
3
 Site LSA http://www.lsa-conso.fr/les-marques-les-plus-puissantes-au-monde-et-en-france-selon-brand-finance-

infographie,201790 [page consultée le 04/15/2015] 

http://www.lsa-conso.fr/les-50-marques-les-plus-achetees-en-france-sont,210031
http://www.lsa-conso.fr/les-50-marques-les-plus-achetees-en-france-sont,210031
http://www.brandfootprint-ranking.com/#/explore-the-data
http://www.challenges.fr/entreprise/20150130.CHA2665/quelles-sont-les-marques-preferees-des-francais.html
http://www.challenges.fr/entreprise/20150130.CHA2665/quelles-sont-les-marques-preferees-des-francais.html
http://www.lsa-conso.fr/quelles-sont-les-marques-preferees-des-francais,199012
http://www.lsa-conso.fr/les-marques-les-plus-puissantes-au-monde-et-en-france-selon-brand-finance-infographie,201790
http://www.lsa-conso.fr/les-marques-les-plus-puissantes-au-monde-et-en-france-selon-brand-finance-infographie,201790
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catégorie de produit identifiée précédemment, nous avons choisi deux marques présentant des 

caractéristiques différentes afin de pouvoir collecter des exemples variés, soit respectivement 

Carte Noire et Joker, Guerlain et Le Petit Marseillais, et Audi et Peugeot.  

La collecte de données a été réalisée sur une période de huit mois, en effectuant des 

recherches sur les médias sociaux (Facebook, Google+, Instagram, Linkedin, Twitter, 

YouTube) et sur les sites officiels des marques. Parmi les 156 conversations collectées, 122 

sont initiées par une marque et 34 sont initiées par un tiers. Le nombre de commentaires qui 

suivent les posts initiaux de ces conversations est estimé à 5.222 commentaires
4
, soit une 

moyenne de 33 commentaires par conversation (Min=1; Max=931). Le contenu collecté 

représente 343 pages comprenant 137.788 mots. Ces conversations ont fait l’objet d’une 

double analyse : une analyse de contenu (Bardin, 1977) et une analyse conversationnelle 

(Schegloff et Sacks, 1973). 

Résultats 

Notre analyse met en évidence deux variables, (1) l’ubiquité et (2) l’engagement, dont 

la combinaison permet de caractériser les profils conversationnels des marques. (1) L’ubiquité 

de la marque correspond à sa capacité à intervenir simultanément au sein de plusieurs 

plateformes. Le fait d’être plus ou moins accessible sur les médias sociaux a un impact sur la 

façon dont les consommateurs évaluent la marque (Smith et al., 2012). (2) L’engagement de 

la marque indique le niveau d’intensité de sa participation aux conversations. Habituellement 

appliqué aux consommateurs, le concept d’engagement reflète alors l’idée d’une participation 

intense à des activités concernant la marque (Brodie et al., 2013). Comme suggéré par Ashley 

et Tuten (2015), nous appliquons ce concept à la stratégie d’interaction des marques. Ainsi, 

une marque faiblement engagée se contente de publier des messages ou de répondre aux 

questions des internautes sans intervenir de nouveau dans les commentaires. A l’inverse, une 

marque fortement engagée prolonge les échanges sur plusieurs tours de paroles. En croisant 

les variables de l’ubiquité et de l’engagement, nous obtenons quatre profils conversationnels 

différents : événementiel, élitiste, complice et communautaire (Tableau 1). 

Tableau 1. Profils conversationnels des marques 

Ubiquité de la marque Engagement de la marque  

 Faible Fort 

Ubiquité faible Evénementiel 

(ex. : Carte Noire) 

Complice 

(ex. : Joker) 

Ubiquité forte Elitiste 

(ex. : Guerlain, Peugeot) 

Communautaire 

(ex. : Audi, Le Petit Marseillais) 

 

Conversation évènementielle. Présentes sur relativement peu de plateformes, les 

marques à la conversation évènementielle y publient des messages de façon irrégulière. Leurs 

réponses aux consommateurs sont généralement limitées au strict minimum, bien que des 

interactions plus denses apparaissent lors d’opérations de communications spécifiques  

                                                 
4
 Estimation basse en raison de l’affichage des commentaires sur les pages Facebook qui indique uniquement le 

nombre de commentaires mais pas les « réponses aux commentaires ». En fonction des fonctionnalités offertes 

par les plates-formes, le nombre de commentaires relevé a été soit celui indiqué sous le post initial (ex. : 

Facebook, Linkedin, YouTube), soit celui relevé lors d’un comptage manuel (ex. : Instagram, Twitter). 
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(ex. : les Césars pour Carte Noire) ou à l’occasion d’une crise (ex. : réponse à des 

consommateurs informés par erreur d’un gain lors d’un jeu-concours). 

Conversation élitiste. Les marques qui développent une conversation élitiste sont 

visibles sur un grand nombre d’espaces web où elles publient très régulièrement des contenus. 

Les internautes sont nombreux à commenter leurs publications ou à les interpeller, mais les 

réponses des marques restent limitées. Guerlain adopte par exemple ce profil conversationnel 

élitiste, accompagnant une forte présence sur le web social. De nombreuses photos et vidéos 

sont diffusées par la marque et par ses consommateurs. Ces derniers parlent volontiers de la 

marque et aiment montrer en photo leurs produits favoris, par exemple sur Instagram. Nous 

avons aussi relevé de nombreuses vidéos de « YouTubeuses » au sujet des produits Guerlain, 

qui suscitent beaucoup de commentaires. Tout en se prêtant volontiers à l’échange, la marque 

reste sélective dans ses interactions, ce qui lui procure une image assez distante. 

Conversation complice. Les marques nouant des conversations complices sont présentes 

sur un petit nombre d’espaces, mais leurs interactions avec les consommateurs sont 

nombreuses et riches. Ces marques développent une conversation personnalisée avec les 

consommateurs, jouant sur l’humour et sur une certaine intimité. La forte adhésion des 

« fans » de Joker à sa mascotte Joko illustre bien ce type de relation. Présente surtout sur 

Facebook, la marque y semble proche de ses consommateurs. Son personnage Joko est mis en 

scène de façon humoristique, de façon quasi quotidienne. Les consommateurs semblent 

plébisciter la mascotte, s’adressant à elle directement (« Trop mignon Joko »), ce qui pourrait 

marquer la présence de réactions anthropomorphiques (MacInnis et Folkes, 2017). La marque 

répond individuellement à la majorité des commentaires des internautes, ne serait-ce que par 

un smiley constituant une sorte d’accusé de réception/approbation. En revanche, la 

conversation se développe essentiellement autour des publications de la marque, mais peu à 

l’initiative des consommateurs, ni entre eux.  

Conversation communautaire. Les marques participant à des conversations 

communautaires sont présentes sur un grand nombre d’espaces conversationnels. Elles y 

développent des conversations intenses, comme le fait par exemple Audi. Qu’ils soient 

publiés par la marque ou par les internautes, les contenus concernant Audi sont nombreux et 

de qualité, notamment grâce à l’usage de photos mettant en scène les véhicules de la marque. 

Fiers de partager leur propre expérience, les consommateurs réagissent en nombre aux 

publications de la marque et celle-ci répond à leurs interpellations. Bien qu’Audi ne s’engage 

pas dans toutes les conversations, l’intensité de ses réponses donne l’image d’une marque 

dynamique et ouverte au dialogue, comme le montre cet échange sur Instagram : 

1. [Audi France] Nouvelle Audi S5 Coupé : redéfinir les standards de design et de 

sportivité. #Audi #A5 #AudiA5 #S5 #AudiS5 #Coupe #backstage #shooting [+visuel] 

2. [Internaute 1]  Quand je pourrai l acheter ? 😉 

3. [Audi France] @[Internaute 1] Il va falloir patienter encore quelques semaines :) 

4. [Internaute 2]  @[Audi France] a quand la rs5 ? 

5. [Internaute 1]  @[Internaute 2] toujours 2 ans après pour les RS ! 

6. [Internaute 3] Je roule en a5 coupé et j'attendais avec impatience la nouvelle mais je ne 

suis pas emballé plus que ça par les photos .... Pas fan du dessin du capot notamment et 

des optiques (pas aussi originaux que les anciens)... J' attend de voir en vrai. Par contre 

nouveau design de jantes assez sympa. 

7. [Internaute 2]  @[Internaute 1] merci ! 

8. [Audi France] @[Internaute 3] Vous risquerez de changer d'avis quand vous la 

verrez de vos propres yeux ;) 
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Dans cet exemple, Audi ne se contente pas de lancer le sujet de la conversation, mais 

intervient de nouveau à deux reprises pour répondre aux internautes (tours 2-3 et tours 6-8). 

Un troisième internaute se voit répondre non pas par la marque, mais par un autre participant 

(tours 4-5-7). Cette interaction entre internautes illustre le fait qu’au-delà de leur intérêt 

commun pour Audi, les internautes font également l'objet d’une attention interindividuelle, 

marquant l’aspect communautaire des échanges (Amine et Sitz, 2007). 

Discussion et conclusion 

Cette recherche vise à mieux connaître les pratiques conversationnelles des marques sur 

Internet. Grâce à une étude qualitative basée sur l’analyse de 156 conversations en ligne 

impliquant six marques dans trois secteurs d’activité, nous avons mis en lumière quatre profils 

conversationnels des marques : événementiel, élitiste, complice et communautaire.  

D’un point de vue théorique, cette recherche contribue à la littérature sur les interactions 

marques-consommateurs en apportant une meilleure connaissance d’un mode d’interaction 

particulier, celui de la conversation de marque. L’analyse de nos données met en évidence la 

diversité des conversations entre marques et internautes. Les recherches précédentes étudiant 

les stratégies de réaction des marques aux posts des consommateurs ont révélé, lors d’études 

d’expérimentales, l’importance de variables comme la nature plus ou moins proactive de la 

réponse des marques (Van Noort et Willemsen, 2012), ainsi que le lieu de ces réponses 

(Schamari et Schaefers, 2015). Notre recherche, basée sur des conversations réelles, révèle 

une plus grande complexité des situations en identifiant deux variables permettant d’établir 

une typologie des pratiques conversationnelles des marques : l’ubiquité de la marque, c’est-à-

dire sa capacité à investir simultanément plusieurs espaces conversationnels, et l’engagement 

de la marque, c’est-à-dire sa propension à approfondir la conversation au-delà d’une simple 

réponse aux consommateurs. La mise en évidence de plusieurs niveaux d’engagement montre 

que la recherche sur les interactions marques-consommateurs ne peut se limiter à l’étude 

d’une « paire adjacente » de type question/réponse, la diversité des situations d’interaction 

étant plus grande. 

D’un point de vue managérial, cette recherche permet aux praticiens de connaître les 

différentes pratiques conversationnelles des marques et d’identifier celle qui convient le 

mieux à leur marque. Il est en effet important que le profil conversationnel des marques soit 

cohérent avec leur image et leur positionnement. Par exemple, les marques à la conversation 

« événementielle » peuvent assumer ce choix si cela correspond à une stratégie. En revanche, 

si une communication élusive ou par à-coups n’est que le reflet d’un manque de moyens ou de 

stratégie, il leur faudrait trouver les ressources pour adopter un profil plus adapté. Il peut être 

justifié pour ces marques de passer vers un profil « complice » ou « communautaire » en 

considérant davantage les messages de leurs consommateurs. Quant au profil « élitiste », il 

peut sembler cohérent avec une marque haut de gamme, mais plus délicat à assumer pour une 

marque plus grand public. Enfin, le profil « complice » semble particulièrement bien adapté à 

une marque à la communication humoristique et décalée, de même que le profil 

« communautaire » correspond bien à des marques comptant des consommateurs passionnés 

qui peuvent devenir de fervents ambassadeurs, surtout si la marque mène des actions en ce 

sens. Cette recherche ouvre donc des perspectives quant à l’étude des perceptions et des 

réactions des consommateurs face aux différentes stratégies d’interactions des marques en 

conversation.  
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