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Twitter : Opportunités et réalité du discours de maque

pour les producteurs et les distributeurs

Le fort engouement général pour les médias socielen cette année 2009 pour le
service Twitter en particulier, pousse les marqiegproducteurs et de distributeurs a
investir ce nouveau territoire. Cependant, a langte la « ruée » vers le Web qui a
caractérisé les années 1990, il semble que l'affless Twitter soit parfois un peu
précipité, ceci au détriment d'une utilisation eurak intégration maitrisées du
microblogging dans la stratégie de communicatiorketang. Sur la base d’'une analyse
du discours de 76 marques ainsi que 2000 consorarsateette communication

propose un premier état des lieux des pratiquesndegues sur Twitter.

Mots clés : Twitter, microblogging, marque, enseigne, médidan, Web

Twitter: brand speech opportunities and reality

for producers and retailers

The general enthusiasm for online social media, ianthis year 2009 for Twitter
especially, pushes the producer’'s brands and egtaibrands to invest in this new
territory. However, like the "rush" to the Web tlthiaracterized the 90’s, it seems that
the inflow into Twitter is sometimes a bit rushéa,the detriment of a controlled use
and integration of microblogging in the marketirmpenunication strategy. On the basis
of a discourse analysis of 76 brands, and 2000urness, this paper proposes an initial

inventory of brand strategies and practices on fEwit

Keywords: Twitter, microblogging, brand, retailer, social dieg Web



Résumé managérial

Le fort engouement général pour les media sociatiypour Twitter en particulier,

pousse les marques de producteurs et de distrilsuéeinvestir ce nouveau territoire.
Toutefois, il semble que I'afflux vers Twitter sgiarfois un peu précipité, ceci au
détriment d’'une utilisation et d’une intégration itriaées du microblogging dans la
stratégie de communication marketing. Proposant amalyse sur deux mois du
discours de 76 marques de onze secteurs diffeetn000 consommateurs, cette
communication offre un premier état des lieux degtigues des marques sur Twitter.
Une comparaison entre marques francaises et margugf-saxonnes permet
d’apprécier I'état d'avancement des marques fraesavis-a-vis de leurs homologues
anglo-saxonnes sur ce support, afin de mieux camdpeeleur « comportement » sur
Twitter. S’appuyant également sur des donnéessafidurs collectées durant la méme

période, il permet de comparer ce comportementrdggues a celui des particuliers.

Les résultats suggerent que les marques francasesont pas en retard sur leurs
homologues anglo-saxonnes (présence sur le sit@isdepe année en moyenne), ne
sont pas moins actives, mais montrent une étenduéskau social bien plus réduite.
Marques de producteurs et marques de distributsassrvent la méme démarche. En
revanche, il existe une différence entre I'utiisatdes marques et celle qu’en font les
particuliers. Alors que les consommateurs « disgutesur Twitter, les marques n’ont
quasiment pas recours a cette fonctionnalité. Admpies Twitter est en général présenté
comme le moyen d'avoir un contact facile, priviggiet interactif avec les
consommateurs, il semble pourtant que les marqgiees ancore un discours a sens
unique. De par son mode d'utilisation, Twitter eeah réseau social encore peu connu.
Pourtant, son interactivité extréme et le nombmessant d’'informations qui y circule
en permanence imposent aux marques de le prendrensidération, pour leur propre
communication. En proposant une approche pédagegigs modalités d'utilisation de
Twitter et en identifiant les forces et faiblesses stratégies de marques francaises et
de marques anglo-saxonnes qui l'utilisent, ce ifaamtribue a mieux appréhender les

caractéristiques et les atouts du microblogging.



Introduction

Les premiéres années du Web prirent au dépourvibreode marques qui, Soit n’en
avaient pas encore connaissance, soit avaient &@élgdl'ignorer ne percevant pas
toujours le bouleversement de leur communicatiarétait déja en marche (21 ; 35). Le
discours potentiel de certaines de ces marquesvesbtrés connues — fut ainsi parasité
voire empéché sur des adresses Internet éponyiareks fait que leur nom de marque
avait déja été déposé comme nom de domaine (2} DZ8utres types de parasitages
existent sous la forme de sites anti-marque, denfertres critiques, de communautés
contestataires, de blogs dénigrant la marque... £B.;Autant de raisons pour que la
marque soit elle aussi présente sur le Web, aummimi pour défendre sa propre

communication.

La forte médiatisation de ce que 'on nomme le \Rdbet des médias sociaux dont les
sites connaissent des croissances, en nombragditdilrs, jamais observées jusqu’alors
— créé en 2004, le site Facebook a annonceé leilBdt RO10 avoir dépasse le cap des
500 millions d'utilisateurs — amene les enseignesaddistribution et les producteurs a
investir ces nouveaux territoires. Les médias sociaffrent des opportunités
commerciales en permettant aux entreprises un aoutye de contact avec leurs
consommateurs, clients et prospects ainsi queuwtéds précieux pour créer et entretenir
des communautés autour de la marque. Un des den@erde ces services — Twitter — a
récemment fait 'objet d’'une médiatisation partietg, a tel point qu’il semble
aujourd’hui étre incontournable pour les consomorateomme pour les entreprises qui
ne veulent pas rater une nouvelle révolution (£8tte communication a pour objet
d’entreprendre une premiere réflexion sur les ojmités du microblogging et de faire
un premier constat exploratoire de [l'utilisation’aqu font les producteurs et les

distributeurs.



Contexte théorique et managérial

Le Web : vecteur d’expression obligé des producteeir distributeurs

Thorson et alii (38) notent que dés le 4 octobre 1993, le magapmoéessionnel
ameéricain de référence en marketingAdvertising Age— inaugura un nouveau
département « Interactive media & marketing », afi@ traiter ce qui, dans la
communication des marques, était déja qualifié dévelution interactive » 17). Parce
gu'il s’agissait d’'un nouveau média a part enti@e non d'un simple support
supplémentaire, il imposait une nouvelle approchelad communication de marque,
adaptée (sinon créée pour) et intégree afin diapipa cohérente avec ce que la marque
pouvait dire et faire par ailleurs (9). Or, toutes marques ne le comprirent pas et
tenterent d’y décliner sous une forme plus ou mamesractive, leur communication
media classique (36). La plupart négligerent |é daiau-dela de la présence, le Web
devait permettre de développer une relation (ictara) entre la marque et ses diverses
parties prenantes et créer une valeur mutuelle (B2) seulement, le résultat escompté
ne fut pas au rendez-vous, mais de surcroit lagigbtommerciale ainsi pratiquée fut
méme évitée autant que faire se peut par des amtws chaque jour un peu plus
capables de discerner le bon grain de livraiea & recherche d’'une communication

moins ostensiblement commerciale (5).

Compte tenu des caractéristiques techniques iattiress du Web (disponibilité,
accessibilité, universalité et quasi gratuité), staatégie de marque ainsi que la
communication de cette marque, revétent une impoetaémultipliée par rapport a ce
gu’elles pouvaient étre dans le monde dit « ré@3). Si I'on considéere de surcroit, la
masse d’'information a laquelle un consommateuexgsbsé, on est rapidement tenté de
rejoindre I'analyse de Jacoby qui déja en 197titiait le risque et les méfaits d’une

surcharge d’informations (10 ; 18).

Des lors, un paradoxe nait et les marques se méfiepiege potentiel. D’une part, le
Web apparait comme étant un vecteur de communicatione souplesse et d’'une
puissance que jamais un autre medium n’avait rgrmdsible dans le passé, incitant la

marque a sur-communiquer empruntant de multipleswa paralleles (22). D’autre



part, la notion rédhibitoire d’une surcharge d'mfation corollaire potentielle I'incite
au contraire a sélectionner précautionneusementenat forme de son discours sur le
Web (10 ; 23). Le Web peut étre considéré commmeia-medium (8) en ce sens ou |l
permet la convergence et l'utilisation simultanéeptiisieurs media. Dés lors, nul doute
aujourd’hui que le discours de la marque sur le \W@bétre pensé spécifiquement pour
ce meta-medium ; ce qui impose la plupart du tedgoeedéfinir la stratégie marketing
de la marque dans son ensemble (32). Le Web esecteur de communication qui
permet a la marque de s’adresser directement ielerapnt a 'ensemble de ses parties
prenantes, et plus particulierement a ses consoaunsatt/ou a ses clients. A I'occasion
du relancement de I'enseigne Woolworths aux Etatis;UShop Direct Group utilisa
Twitter non seulement pour communiquer avec sdgrdiites parties prenantes, mais
€également pour suivre ce qu’elles pouvaient dire lsu célebre enseigne de la
distribution (31). La marque peut le faire a 'aide sites Internet, mais également en
utilisant l'intermédiation de sites communautaiggs lui permettent néanmoins un
certain contrdle de son discours (Facebook, MySpaaekedin, Twitter...). Or,
Thorbjornsenet alii (37) ont observé que les sites dédiés permettdierdévelopper
une plus forte relation entre le consommateur ansque, pour les répondants qui
faisaient preuve d’'une expérience étendue de fitete D’ou I'élément désormais quasi
incontournable du mix de la communication a speleirge que permettent ces canaux

communautaires (26).

Twitter : de nouvelles opportunités pour les margue

Apparu en 2006, Twitter a récemment connu une fpregression de notoriété et
d’utilisateurs. Ce service gratuit de microbloggieigde réseau social propose a ses
utilisateurs de diffuser du contenu textuel sousfdane de messages dénommés
« tweets » dont la particularité est de ne passgpal40 caracteres. Le positionnement
initial de Twitter était de proposer un servicempettant a ses utilisateurs de tenir en
permanence leur entourage de leurs faits et gedfedilisation a cependant
considérablement évolué et permet a tout individuddfuser des informations sur
n'importe quel sujet, donner son avis sur I'actéatiu encore de confesser des idées ou
réflexions (8). Cette nouvelle opportunité d’'exgiea n'a pas échappé aux marques qui
voient dans ce nouveau service un moyen de coptagiégié€, interactif et peut-étre



moins formel avec leurs clients et consommateues Bnseignes comme Tesco ou
Amazon utilisent également des applications comroeitéer pour suivre en temps réel
les tweets les concernant (6). Cependant, il afipque celles-ci sont encore un peu

timides et investissent le microblogging avec pnoge

En 2009, J. Hayzlett, directeur marketing de Kodakne entreprise dont la transition
vers le numeérique fut non seulement tardive, mgadednent difficile et colteuse (14) —
expliqua que si la marque utilisait Twitter, ce f#ns un premier temps pour écouter
ses clients (2). Puis d’expliquer que Twitter comig@id I'avantage absolu de supprimer
tous les filtres de la communication de marqueeeeltes et ses clients, avec une
communication interactive en temps réel, accéléiédait de la nature et du nombre
important de micro-messages (microblog). Zapposnskigne de la distribution
spécialisée dans l'univers de la chaussure, uflligiter pour générer du trafida des
opérations de communication événementielle cib(28% Si prés d’'un microblog sur
cing mentionne le nom d’'une marque et qu’un tietscetique a I'égard de la marque
(19), il parait logiguement plus qu’essentiel pdarmarque d'étre présente d'une
maniére ou d’'une autre sur ce terrain d’expressigarticulier. Et ce, non seulement
pour établir la présence de la marque, mais aumsi loi offrir une communication
informatique interactive en temps réel, multicagalsusceptible d’amener la marque

vers un marketing relationnel propice a nourriniestes (7).

Figures imposées

Alors que Twitter propose un nouveau type de cantadre la marque et ses

consommateurs et/ou clients, il lui impose égalérmencertain nombre de contraintes.
Celle qui vient immédiatement a I'esprit est laitation de la taille des messages a 140
caractéeres. Cependant, cette limite est négligedbléait que les messages diffusés
peuvent contenir des liens vers des sites extéti@umr 'occurrence pour les marques,

leurs sites institutionnels ou commerciaux.

Twitter est un service de réseau social : pour mundividu lise les « tweets » de la
marque, il faut que celui-ci s’abonne au « fluxcertenu actualisé en temps réel) de la

marque. Twitter est certes un espace public, ma@gsmarque n'a pas de « followers »



(ou abonnés a son flux), ses messages ne seromigakinsi, pour pouvoir utiliser
Twitter de maniére efficace, la marque se doit@estruire son réseau de destinataires.
Elle a pour cela plusieurs moyens. Elle peut pagsar une campagne de
communication media traditionnelle ou utiliser Eseau internet pour rediriger les
utilisateurs de son site, faire des campagne diéngaetc. pour attirer de nouveaux
followers. Elle a également un moyen moins onérdaxgagner des followers : la
marque peut « suivre » des utilisateurs de Twitders I'espoir que ceux-ci la suivent en
retour. En effet, il existe une trés forte coriélatentre le nombre de suiveurs et de
suivis (12). Cette méthode présente en outre I@ggnde toucher des individus qui ne
sont pas tous des utilisateurs du site de la mapquailleurs, ou méme qui ignorent
I'existence de cette marque, faisant ainsi de Bwitin outil puissant de prospection.
Des enseignes de la distribution comme Starbucksresh & Easy (Tesco) aux Etats-

Unis, utilisent le site de microblogging notammartette fin.

La masse considérable d’'informations circulant Buitter pousse les individus et les
marques a organiser et structurer leur discoursfiil soit facilement accessible. En
effet, pour les abonnés, le service Twitter se gmtescomme une page actualisée en
permanence sur laquelle défilent tous les « tweepsoduits par les individus que
l'utilisateur a décidé de suivre. Au milieu de det finterminable, les utilisateurs
peuvent avoir du mal a distinguer les informatipegtinentes, et de ce fait les marques
peuvent rencontrer des soucis qu’elles connaigsardilleurs lorsqu’il s’agit d’émerger
d'un média encombré. Afin de rendre intelligibleinformation qui défile en
permanence sur Twitter et la structurer, certaymsb®les ont émergé de la pratique du

microblogging les hashtags (#), les retweets (RTgsesymboles d’interaction (@).

Les hashtags sont des termes qui, a l'intérieurtdests, sont précédés d’'un symbole
diése (#) et associent le tweet a un concept @ogrgl, a une catégorie, ce qui permet
de faciliter le traitement de I'information. Aing présence des hashtags #politique
#cuisine etc permet immeédiatement de contextualsenessage et d’en faciliter le

traitement.

Les retweets (RT) constituent une information gernpet a l'utilisateur de citer sa
source lorsqu’il reprend a son compte l'informatainn autre utilisateur de Twitter. Il

précise alors qu'il n’est pas la premiére sourcéidi®rmation en indiquant « RT @ »



suivi du pseudonyme de l'utilisateur source : « @Rutoblog : Seat Ibiza IBZ ou
'annonce d’'un break ». Ce faisant, le RT marqumtdrét porté par un utilisateur au
contenu d’'un autre utilisateur et s'impose au lecteomme le signe de la valeur

informationnelle particuliere du message.

Enfin, lorsque la marque s’adresse a un individufaudra qu’elle précise le
pseudonyme de linterlocuteur a lintérieur méme tdweet, préceédé d'un arobase :
« Hey @gregisawesome hit us w an email w the simauthoff@rockstargames.com

and we'll see what we can do » (RockStarGames).

Dans la section suivante est rapidement décriteddnodologie utilisée pour étudier le

discours des marques sur Twitter.

Méthodologie

La principale caractéristique du service Twittérpebablement la principale raison de
sa forte démocratisation, est qu’il propose plusiedPl (Application Programming
Interface) ou interfaces de programmation qui metéela disposition des utilisateurs
'ensemble des données présentes sur le site. dhague « tweet » posté sur Twitter,
I'API fournit & ses utilisateurs tout un ensemblmfdrmations dont, entre autres, la
date et I'heure du tweet, son contenu, le faitlggoit en réponse d’'un autre tweet,
I'identification de I'expéditeur du tweet, la date création de son compte, le nombre de
suiveurs (followers), de suivis (following) et dedets depuis la création de son compte.
Il est a noter que Twitter impose des limites dillsation de son API. Ces limites
définissent en particulier le nombre maximum deiétes dans I’API (150 / heure) avec
une limite de 800 tweets collectés par requéte (somaximum de 150*800 = 120 000

/ heure).

Durant deux mois (mi septembre a mi novembre 20@3)contenus produits par 76
marques de producteur ou de distributtude plusieurs secteurs (information,
restauration, automobile, transport, tourisme, rmitique, musique, jeux vidéos,

téléphonie, fournisseur d'acces, télévision) etargs en marques francaises et

! La liste des comptes Twitter ainsi que les cartigues principales de ces comptes figurent en
annexel.



anglosaxonnes afin de comparer I'état d’avancemesimarques francaises vis-a-vis de
leurs homologues sur ce support, sachant que Tvaieune compagnie américaine.
Sur deux mois, 24 928 énoncés (tweets) ont étéatél. Le choix des marques suivies
fut tout simplement déterminé sur la base de |semée de celles-ci sur le service
Twitter. Une fois une marque de producteur ou @meeide la distribution francaise

repérée, un homologue anglo-saxon était alors relsBe Dans le but de mieux

comprendre le « comportement » des marques sutefwén le comparant a celui des
particuliers, le propos s’appuie également sur desnées collectées sur 2000
utilisateurs choisis au hasard (avec la contrail@ene pas étre une « personnalité »)
durant la méme période. Cette deuxiéme collecteésepte 150 956 tweéts

Résultats

Description des comptes

Avant d’analyser les contenus produits, les donméfeent la possibilité de connaitre
les parametres qui définissent le compte de chagaeue par son ancienneté, le
nombre de tweets émis depuis la création du congteymbre de suiveurs, le nombre
de suivis, ainsi que le ratio suiveurs / suivistalgleau 1 ci-dessous résume une série de
tests de moyennes effectués sur les indicatewn gele le compte Twitter de la marque
est francais ou anglo-saxon (en général amérida@s)marques francaises ne paraissent
pas en retard sur leurs homologues anglo-saxorares ld décision d’investir Twitter.
En moyenne, quelle que soit leur origine, les masade notre échantillon sont sur le
service depuis une année environ. Il en est de np&mela production de contenu. Les
marques francaises sont aussi actives que lesauee une dizaine de tweets par jour.
Une différence apparait sur le nombre de suivetideesuivis. Il y a clairement un
avantage pour les marques anglo-saxonnes qui oréseau social beaucoup plus riche

que les marques francaises.

2|l est & noter que ce chiffre, obtenu sur unegaiéride deux mois, est donc équivalent & un peudelus
104 tweets par heure ce qui est trés largemerriénféa la limite de 120 000 tweets collectés parrh
imposée par le site Twitter. Pour les 76 marquesesy la production est d’environ 17 tweets a
I'heure.
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Total France| AngloSax. sig.
Ancienneté (jours) 371,74 369,53 375,73 ,920
Tweets depuis création 3637,/5 3430,28 4 012,81 ,804
Suiveurs 5 628,90 1282,29] 14914, 82 ,000
Suivis’ 781,84 316,23 1776,54 ,027
Ratio S/& 55,94 48,37 71,436 483

Tableau 1 — Description des comptes Twitter des mgues étudiées (détails en annexe 1).

Cependant, le ratio suiveurs / suivis tempeére osted. En effet, le fait que le ratio n’est
pas différent selon l'origine de la marque laissenger que les différences sont
davantage dues a l'accés pour le grand public ediceeTwitter qu’a la difficulté des
marques francgaises a construire un réseau soadhngue a toujours été une barriere a
I'entrée pour les activités globales (34) et lofg@agit de communication comme par
exemple sur Twitter, cette barriere peut vite agjheer rédhibitoire pour certains (11).
Or, jusqu’en novembre 2009, le site de Twittertéaclusivement en anglais. Cela peut
expliquer que les utilisateurs de langue anglaisatglus rapidement investi la «
twittosphére » que les Francais. Cela a donc ponséruence des tailles de réseaux
sociaux plus faibles en valeur absolue pour lesques francaises, mais de qualité

équivalente si I'on se référe au ratio suiveursisui

Description des tweets

L’analyse « technique » des tweets, permet de cemape I'utilisation que font les
marques de Twitter. Pour chaque tweet a été naitkshtion d’'un hashtag (#), d’'un
retweet (RT), d’un lien (http://), ou d’une intetmn (@Y. Ces chiffres sont comparés
selon l'origine de la marque, et également aux tsvde 2000 consommateurs. Afin de

faciliter la comparaison des conditions, les dosrsant exprimées en pourcentage.

% Pour les tests de suiveurs, suivis et le rativesuis/suivis, quatre marques américaines n’ongpas
prises en compte du fait de leur nombre trés éevguiveurs, ceci afin que les différences observée
ne soient pas dues a des situations exceptionnkleagit des comptes ddY TimesPerez Hilton,
Amazon Mp3 et ABC dont le nombre de suiveurs v81#& 752 a 2 091 771.

* Reprenant ainsi le principe d’adressiviaédressivity décrit par Werry (39).
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Marqueur | Marques Mg. FR Mg. AS| Individus Sig Sig Mqg/Cs*
FR/AS

@ 0,06% 0,05% 0,06% 11,56% ,873 ,000

http:// 78,44% 73,36% 88,46%| 56,80% ,769 ,000

RT 4,91% 2,96% 8,74% 21,32% ,003 ,000

# 5,53% 3,61% 9,33% 17,01% ,018 ,000

* Mq : Marques ; Cs : Consommateurs ; AS : Anglgesmes

Tableau 2 — Proportions de hashtags, liens, retweetinteractions dans les tweets étudiés

Sur I'ensemble des parametres, on remarque quemdggues ont une utilisation
différente de Twitter que les individus. La difféoe la plus marquante se situe sur
I'utilisation de Twitter pour interagir avec lestes. Alors que les consommateurs «
discutent » sur Twitter (11,56%) les marques (fedsEs et anglo-saxonnes) n’ont
quasiment pas recours (0,06%) a cette fonctiomnalitvitter est en général présenté
comme le moyen d'avoir un contact facile, privigiet interactif avec les
consommateurs (30), il semble pourtant que les wmesrcpient un discours a sens
unique. L'utilisation des liens vient atténuer omstat. En effet, les marques en général
(pas de difféerence significative entre les mardquascaises et anglosxonnes ; p<,769)
proposent davantage de liens (78,44%) que lesithdi(56,44%), c'est-a-dire qu’'elles
utilisent Twitter pour provoquer un comportemenezheurs abonnés (followers). Le
potentiel interactif de Twitter est donc utilisaudé certaine maniére : amener une base
« qualifiee » de consommateurs vers un site extdtnsuite, les marques ont moins
recours aux retweets (RT) (4,91%) que les indivi{Rs32%) ce quia priori peut
s’expliquer par le fait que Twitter est utilisé paliffuser un discours sur la marque qui
ne doit pas faire appel a des sources extérieuessmarques francaises sont celles qui
ont le moins recours aux retweets (p<,003). Endig,hashtags sont moins utilisés par
les marques (5,53%) que par les individus (17,01%)raison est la méme que celle
invoquée pour les retweets. La marque, ayant wodis institutionnel ou commercial,
diffuse des contenus sur un théme particulier geilt paraitre inutile de rappeler ce
théme a chague communication. Inversement, legithdi n’étant pas nécessairement
liés a des thématiques particulieres, ils peuvdos gacilement traiter de sujets
différents et ressentir le besoin de les organitede signifier par le hashtag leur
appartenance a des communautés multiples (13}t linééressant de noter que nos

données, outre le fait qu’elles montrent une @il plus fréquentes des hashtags chez
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les marques anglo-saxonnes (p<,018), suggerentegumarques d’information (LCI,
Le Figaro, NYTimes, etc.) n'ont pas davantage Bp4ecours que les autres aux

hashtags. Ce qui est surprenant au regard dei&é/des sujets traités.

Analyse des tweets

D’aucuns auraient pu imaginer que la stratégie deromlogging des marques
distributeurs et celle des marques de producteuesitsdifférentes. Les premieres pour
s’affranchir de la puissance de communication @esrsdes ; les secondes pour retisser
un lien avec le consommateur final « au détrimedé s¥intermédiaire distributeur, par
exemple. Il n’en est rien, en tout cas jusqu’a @nésiu vu des résultats de cette étude.
La communicationvia Twitter reste en définitive encore trés liée autienéde
I'émetteur du tweet. Toutes marques confonduejd& du contenu des tweets postés
montre qu’il s’agit principalement d’informationg dype commercial, diffusées par les
entreprises en fonction de leur secteur d’activitiasi, les compagnies de transport
préviennent du retard probable di a la météo au déel’état du trafic ; pour la grande
distribution il s’agit des remises possibles dang Imagasin ; les chaines de télévision
annoncent leur programme de la soirée et indigeentpart d’audience, ou bien encore
les fabricants informent de la disponibilité de rlelernier produit sur le marché.

L'utilisation des tweets est donc peu différentelquue soit le secteur donné.

L’analyse du contenu des tweets apporte un éckaisagles particularités « techniques

» des tweets postés par les marques qui ont édtéles a la section précédente.

e Discussions

Comme cela a été mentionné, alors que les indiwitilisent frequemment Twitter pour
discuter entre eux de divers sujets - « @diskette @ change ton
article? » (3Moopydelfy) —, les marques n'y onttgp@ement pas recours. Sur les
24 928 tweets collectés, seuls 14 sont des messatjessés a des abonnés ! Nous
sommes tres loin des cas — finalement exceptiornedpportés par la presse (e.g. La
Redoute) ou par la littérature académique (e.gbh8t&s ; 19) et qui laissent a penser
gue les marques utilisent Twitter pour engagerolaversation avec leurs clients. Les

rares tweets s’adressant a des abonnés sont en lbetr loin de ce qu’on pourrait
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appeler du CRM alors que le potentiel est bien. rée$’agit plutdt de s'adresser
ostentatoirement a un abonné afin de communiquiee ahose : « Bravo @PruneTG
qui est notre 2000Follower. Bienvenue a tous les nouveaux. (culturepub). Twitter
offre une véritable opportunité aux marques d’iag@r avec leurs abonnés et témoigner
ainsi de l'intérét a leurs consommateurs réelsaargiels et Jansest alii 19) montrent
tout ce potentiel en prenant I'exemple de la margtagbucks qui a recours a Twitter
pour développer un nouveau canal d’information @stign de la relation client.
Globalement, le compte de Starbucks sur Twitteaggipcomme un lieu de témoignage
client, de réclamations, de retour et de questipomse. Si certains auteurs mettent en
avant l'infidélité des membres de communautés en(it), Twitter apparait comme un
outil viable de CRM et de marketing collaboratigpendant, les marques n’ont pas

encore réussi a intégrer ce potentiel (4 ; 16).

e Liens

Les liens externes, c'est-a-dire les liens hyptsegroposés dans les messages par les
marques étudiées ici, renvoient en quasi-total@8%) au site de I'entreprise en
question. Lorsque Wal-Mart, Carrefour ou Pizza pitposent une promotion, le lien
permet d’aller voir la promotion sur leur site. Dfees entreprises axées sur
l'information, comme Voici ou M6, renvoient leurs lecteurs vers un articlespl
développé grace a ces raccourcis : « Clearstreames|'audience en live comme-au-
tribunal en cliquant ici http://bit.ly/3ksZMC »2Qminuteys Il arrive accessoirement
(2%) que la marque se fasse le relais d’'une infoomayu’elle juge pertinente pour ses
abonnés. Dans ce cas |a, elle peut diriger ceselgemnvers un site externe : « La France
continue de descendre dans le classement mondRE&#&esur la liberté de la presse. (

43™ position) http://ow.ly/Vp1P » (lesinrocks).

e Retweets

L’étude s’est ensuite portée sur le contenu degeeds (RT) utilisés par les marques.
Cette pratique est intéressante, puisque le retesesuppose vehiculer les messages
dignes d'intérét a travers la twittosphére par imerpoméne de « bouche-a-oreille »
électronique. Ceci pourrait sembler éloigné d’'ufectif de communication de marque
qui se veut maitrisé et surtout orienté autour denl sujet : la marque et ses produits
(7). Ceci explique pourquoi, en comparaison desvidds elles y ont peu recours (cf.

suprg. Dans notre échantillon, 30 marques n'y ont paseeours une seule fois durant

14



la période d'observations et 4 une seule fois. Buottes termes, seule la moitié des

marques utilise cette fonction.

Lorsqu’on y regarde plus précisément, les pratigliéarent. Certaines jouent le jeu du
retweet en ce sens qu’elles utilisent le discows autres utilisateurs comme source
d'information. D’autres retweetent presque exclesient des messages qui
mentionnent leurs produits ou la marque : « RT @yap2: Un petit tour a Pizza Hut
ce soir! J'aime bien leurs sieges! » (pizzahu@8.type de pratique est aisé a mettre en
place. En effet, grace a 'API de Twitter, la magqeut collecter automatiquement tous
les tweets qui mentionnent son nom ou le nom deises produits. En « retweetant »
les messages ainsi repérés, la marque donne I'ssipre qu’elle est au centre des

préoccupations des utilisateurs de Twitter.

Il arrive également qu’une entreprise détienne iplus comptes sur Twitter afin
d’améliorer sa visibilité et de mieux cibler sesveurs. Ainsi, le journallhe Guardian

va retweeter ses comptes guardianbooks, guardizsy @l guardianEco. Certains
retweetent donc des messages diffusés par des emngssociés. Par exemple,
Le Figaro retweete les messages de LeFigaroMadame ou dealke(fil d’actualité

créé par une collaboration Orangee Figarg, Teleramaretweete teleramaradio, etc.
De la méme maniere des marques médias (chaineédédesion, journaux) retweetent
les messages de leurs journalistes: « RT @dakelakie suis mur pour berlin »

(artefr).

e Hashtags

Comme cela a été vu plus haut, les marques utiliseitement moins les hashtags (#)
que les individus pour catégoriser leurs tweetse dnalyse des contenus des tweets
marqués d’'un hashtag montre que prés de la mdifi&) des messages utilisent un
hashtag rappelant directement I'entreprise ou weas marques : « Capital : record

d'audience: 5 millions de téléspectateurs dimahéine6 » (m6lachaine).

Dans plus de la moitié des cas (52%), ces hashdatisstar de ceux utilisés par les
individus, servent de référence pour ancrer le aggsslans une thématique plus large
qui peut étre générale ou encore étre un domaioeherde I'entreprise « Et le prix

Renaudot va a Frederic Beigbeder pour Un Romarckrs#litterature » (artefr).

15



Enfin, certaines entreprises utilisent les hasthams catégoriser leurs messages en
rubriques, qui sont parfois des rubriques exigbantailleurs sur leur site Web, ou dans
leur production habituelle (émission de télévisiampriques d’un journal). C’est par
exemple le cas du compte Twitter du jourbal Figaro qui marque ses messages de
hashtags tels que #larevuedunet ou #asuivrefigar@ncore de LesEchos qui marque
ses tweets par #strategy ou #intelligence : « Panzal Activity - Du bon usage des

cameras pour faire peur http://bit.ly/3wzNe0 #curec» Telerama.
Conclusion : history repeating

A l'instar de ce qu'il s’est passé dans les anrE¥30, il semble que d’'une part les
marques ont bien compris lintérét de se trouver $ s média sociaux et
particulierement sur Twitter mais que d’autre paltes soient un peu prises au
dépourvu. En 1997, Kassaye (20) comparait la pitétipn des entreprises a se lancer
sur le Web a la ruée vers l'or et notait que ceatiese présentaient sur Internet sans
véritable préparation. L’auteur expliquait cela feafaible colt d’entrée sur le média et
par une sous-estimation des compétences néces§migs assurer une présence
raisonnée et bénéfique d’'un point de vue marketiig. méme époque, Berthon, Pitt et
Watson (3) suggéraient que pour les marques, lagesiconséquences de ne pas étre
sur le Web lI'emportait sur une présence hative at ooncue. Il semble qu’'une
quinzaine d’années plus tard, I'histoire se répdteuggére que si les marques ont saisi
toute I'importance d’'une présence sur des sitesédeautage social tels que Twitter
celles-ci ont encore du chemin a parcourir poungagn efficacité, en particulier sur la
dimension d’interaction avec leurs abonnés (cliecdmisommateurs et prospects). Les
cas exemplaires, tant chez les producteurs (Soniyit,] Kodak, Rubbermaid,
Chevrolet...) ou chez les distributeurs (Best Buy, ol#hFoods, Starbucks, Tesco,
Burger King, Zappos...), de marques maitrisant lloetiy développant méme depuis
2010 des tweets publicitaires spécifiques en parignavec le site de microblogging,
sont encore rares. Producteurs et distributeurbleamfinalement emprunter la méme
démarche prudente, voire attentistes. Cette conuation est un premier état des lieux
qui n'a pas l'ambition d’étre exhaustif. De nombretravaux sont maintenant

nécessaires pour comprendre les modalités d’'iniégree ce nouveau type de média a
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la stratégie marketing de I'entreprise, et plugipalierement dans la communication de

marque.
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Annexe 1 — Tableau récapitulatif des comptes Twittedes marques suivies

Compte FR/AS* Tweets| ancienneté gt\gvr?:cti/e RT | Liens| Hashtag | followers| followin
20minutes 1 8930 964 225 1| 222 8 3185 37
AAirwaves 2 707 259 109 37 86 58 18317 1567
ABC 2| 9303 226| 1072| 97| 1000 16| 878752 59
AirfranceFR 1 50 185 40 0 40 0 2476 217
amazonmp3 2 906 553 139| 14| 138 5| 1304630 572
AmTravelBug 2 451 97 117 37| 116 87 380 310
artefr 1 983 613 162| 86| 137 53 5478 1257
AtelierSFR 1 299 164 46 0 45 0 508 335
ATTNews 2 814 564 86| 11 84 1 19115 140
BBC** 2 0 291 0 0 0 0 15510 0
BestBuy 2l 634 362 90| 90| 54 8 13051 203
bungienet 2 73 271 0 0 0 7132 1263
CarrefourFrance L 84 110 62 62 4 140 49
club_med 1 1 289 0 0 0 0 384 0
culturepub 1 307 360 155| 30| 133 6 2625 583
DiscoveryChPR 2 3 133 1 0 0 260 0
dominos_pizzafr 1 113 187 25 21 0 436 284
elle_com 2 818 284 181| 18| 146 14 46230 759
ELLEfashionteam 1 298 151 43 0 8 1 2269 32
emimusicfrance 1 249 229 111} 20 84 8 1372 351
Essilor 1 29 202 6 0 6 0 200 0
fnacmobi 1 415 238 110 5| 109 0 1126 144
fnacMP3 1 154 228 164| 2| 172 7 223 188
France2tv 1 1473 215 293| 38| 218 3 1889 140
Gameloft_France 1 135 243 55 0 50 0 427 50
grc_crm 1 14 234 4 1 4 2 46 6
guardiannews P 24416 998| 1939| 16| 1931 172 39038 572
HBO 2 259 476 182| 89| 97 41 3629 100
itele 698 325 144 0| 128 19 1151 47
KLM 2 1 126 9 3 4 6 425 117
lafourmiliere 1 203 486 34 31 10 149 88
LaRedouteFr 1 265 337 46 0 45 0 592 529
lastminute_com 2 1535 487 154 94| 120 29 5446 445
LBS_alumni 2 52 81 43| 13 15 1 41 47
LBSMiM 2 82 70 0 0 0 84 112
Ici 1| 56920 893| 3768 O 1 2860 8
Le_Figaro 1 24249 817| 2714| 248| 2644 125 3457 999
LePoint 1| 26615 812 3295 0| 3294 6 1009 2
lesechos 1 18069 896| 1399 0| 1396 28 2330 686
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Compte FR/AS | Tweetsancienneté -[I)-évriec?(;/e RT | Liens|Hashtag | followers| followin
lesinrocks 3 307 440 228| 19| 193 19 5034 102
LG_Blog_France 1 348 306 79 4 76 0 1593 522
LSAconsommation 1 204 188 84 0 84 0 148 157
LVMH 1 0 480 0 0 0 0 162 0
M6Groupe 1 0 195 0 0 0 0 303 0
mé6lachaine 1 265 118 132 0| 132 130 320 35
MG_Alumni 1 5 201 1 1 1 0 14 0
Microsoft 2 475 245 182 59| 174 54 34577 132
NMEmagazine 2 6233 304 911 5 895 14 43133 433
NRJhitmusiconly 1 761 213 465 0| 452 0 2502 263
NRJMobile 1 112 628 3 0 3 0 295 85
nytimes 2| 38685 990| 1991| 13| 1873 28| 2091771 190
PerezHilton 2 12786 298 540 24| 267 83| 1611660 390
Pierre_vacances 1 184 257 49 0 49 2 331 149
pixmania_promo 1 329 269 137 0| 135 30 471 11
pizzahut 2 818 707 83| 11 37 18 22095 18755
pizzahutfr 1y 270 188 32| 3 15 0 449 420
Radio_France 1 171 283 58 3 50 36 1806 210
radioouifm 1 7 154 23 0 21 0 554 7
radioRFM 1 952 305 147 1| 143 10 459 19
ratp 1 554 785 193 0 5 0 475 1
Renault_Live 1 310 437 0 0 0 0 1373 597
RockstarGames P 283 222 150| 57 97 7 23425 41
SamsungMobileUS p 275 616 81 1 28 58 1586 676
SEATFrance 1 276 264 46 7 31 32 348 237
sejour_voyage L 92 361 39 8 38 5 303 415
SelLogerNews 1 322 291 80 0 80 0 222 198
strategiesl 1 1956 882 615 0| 607 0 1827 8
StudioCanal 1 69 210 20 0 20 0 2565 2747
telerama 1 201 88 213 5| 201 50 1246 874
Toyota 2 849 601 95| 18 71 59 11437 10474
Universal_Music 2 858 341 204 27| 157 24 35394 253
VirginRadiofr 1 67 196 9 0 1 0 418 34
vogue 0 963 0 0 0 0 93 0
VOiCi 1| 9942 815 977 1| 940 2 1929 1740
walmartdeals 2 3000 248 35 0 35 0 2632 2649

* FR/AS : Francaise / Anglo-Saxonne

** Certaines marques n’ont aucune production sysdeode. Il y a trois cas. (1) certaines ont vaitté leur
compte de maniére a ce que la collecte automatigupuisse pas se faire (e.g. BBC, Renault_Livé). (2
d’autres n'ont réellement eu aucune activité dutamgtériode (Club_Med). (3) certains comptes eristrais
n’'ont aucune activité (e.g. LVMH), ce qui laisse g&nque ces comptes ont été ouverts en prévisiamed’
activité prochaine et afin d’éviter qu’'un individusquatte » le compte de la marque (comme c’esasa
priori pour Vogue). Seules les 65 marques ayant eu uivitéont été considérées dans cette étude.
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