
Réseaux sociaux

LA VOIX DU CLIENT EST UNESOURCE
D'INFORMATIONS INTARISSABLE
POUR LESMARQUESSURLES RÉSEAUXSOCIAUX.
EN CONTREPARTIE,L'INTERNAUTEEXIGE
DE LA TRANSPARENCE.CETTE NOUVELLE
RELATION CLIENTS'AVÈRETRESCONSTRUCTIVE.

Le buzz au service
de la relation client

w Dans l'agoraduWeb,lesréseauxsociaux
itiennentune placede choixpourinventer
unerelationclientprivilégiée.Enconstrui
santunécosystèmevertueux,lesmarques
offrentdésormaisunnouveauvisageaux

consommateurs.Ellesdeviennentcompliceset partagent
des informationssurlemodeconversationnel.Touten
installantdesgarde-tousdiscrets,elleslaissentdire,glanent
des informations,recueillentdesavisetenrichissentleur
indicederéputationen analysantleséchosdecette
immensecaissederésonancedigitale.

Travailler sa posture
Pourprendrelaparolesurles réseauxsociaux,descodes
debonneconduites'imposent:transparence,honnêtetéet
réactivitésontdemise.«Pensercommunautaire,explique
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LEBUZZ AU SERVICE
DELA RELATION CLIENT

"Il fautbienintégrerquel'on
s'adresseàunecommunautéetpas
seulementàdesclients.
Mélanie Hossler,
Extrême.Oensio

WLesréseaux
sociauxsont
unevitrine
pourlamarque,
quimontre
àsesclientsqu'elle
s'occuped'eux.
Lareconnaissance
estcapitale.M
Cyrille Chaudoit,
G&ALinkc

MélanieHossler,socialmédiamanagerchezExtrême
Sensio,c'estpousserh cocréation,s'ouvrirau dialogueetac
cepterlacritique,opterpourl'humour,remercier,impliquer...
bref,bienintégrerquel'ons'adresseà unecommunautéet
passeulementà desclients.»Et,commedanstoutgroupe,
desleaderss'imposent.Cesambassadeursdemarques
doiventêtreidentifiésetvalorisés.
Trèsimpliquéedans cettelogiquedigitale,B&You(marque
detéléphonielowcostdeBouyguesTelecom)aconstruit,
en 2011,une plateformed'entraide.Ducoup,son service
clientestentièrementoutsourcéauxmembresdelacom
munauté.Enparallèle,uneéquipedewebconseillersas
surela certificationdesmeilleuresréponsesapportéeset
enrichitl'ensemblequanduneinterventionexpressedela
marqueestnécessaire.Lamiseenrelationtéléphonique
resteainsiexceptionnelle.Lacommunautéproposeaussi
des idées,desaméliorationsdeservicepouvantêtrerete
nues.«Parailleurs,nousdisposonsd'uncompteFacebook
quirassemble358000fans,préciseCarineBoutoille,
responsablemarketingutilisateursdeB&You.C'estun
autre territoired'expressionpourlamarqueautourdeson
actualité(nouveauxservices,produits)faisantpartie de
notreécosystèmeglobal.Nosfanssont très réactifs.»

ieomOo»tf«,s 
Missing 

Donnerautantdelibertéauxconsommateurssurunter
ritoirepourtantpréemptéparlamarqueest sansdoutele
plusgrosbouleversementinduitparlesréseauxsociaux
danslagestiondelarelationclient.«Ilspermettentd'inte-
ragiren onetoone,maisaussienone tofew,en exposantà
toutelacommunautélaréponseàunproblèmeindividuel.
C'estuneformedevitrinepourlamarque,quimontreàses
clientsqu'elles'occuped'eux.Lareconnaissanceestcapi
tale»,analyseCyrilleChaudoit,directeurassociéG&ALinks,
enchargedusocialmédia.

Miser sur les bons relais
Animerlacommunautérestedoncl'undesenjeuxpriori
tairespourcréerde l'attachement.Quoidemieuxpourune
enseignequed'êtrechaquejourà l'espritdesesconsom
mateurs?«Nousgéronslastratégiedigitaled'INGDirect,
expliqueAntoineGilbert,en chargedusocialmédiachez
DDE.Labanqueenligneréunit60000fanssurFacebook.
Notrestratégieestdefaireémergerlabienveillancedes
meilleursambassadeurspourconvaincrelesprospectsde
basculerverscettebanqueenligne.Nousvalorisonsune
cinquantainedecontributeursactifsenlesinvitantàdes
avant-premières,enles faisantentrerdanslescoulisses
d'unévénement.Nousélisonsaussides"fansofthe day"

avec,à laclé,desavantageset desbonsplans.»

^SS^ LarecetteOasis:
nrikt desfruits, desfans.

LECAS
OASIS 1

Oasis a choisi de recruter ses fans sur le ton de l'humour. La marque a inventé un
nouveau sport national: la publication sur sa page Facebook du meilleur "jus de

mot". De quoi ravir les plus de 3 millions d'adeptes qui s'affichent tous les jours sur
le mur. Les petits fruits n'en finissent pas de prendre des couleurs: plus de

100 000 fans chaque mois, plus de 180 000 followers recrutés sur Twitter en un an
et 20 millions de vidéos vues sur YouTube. Oasis est ainsi la première marque française sur

Facebook. Plus parlant encore, l'impact de cette audience sur les ventes. «La part de marché
a augmenté de 0,3 96 depuis 2012 et la marque agagné 2aZoenvolume de vente», se réjouit
Stanislas de Parcevaux, directeur marketing cher Orangina-Schewppes. Pour alimenter cette
interactivité permanente et entretenir une relation client de proximité, une douzaine de-

personnes travaille dans la sphère digitale de la marque.
La marque est "Facebook centric" depuis le début. Mais l'intérêt du dispositif tient à la com
plémentarité entre les canaux. «Nous relayons cet engagement sur tous les points de contact,
notamment via la réalité augmentée sur le point de vente. Le taux d'engagement est très fort.

La relation avec les fans est très saine. Ce qui fait la différence, c'est la liberté d'expression
que nous offrons aux internautes. Ils se son! pris au jeu», affirme Stanislas de Parcevaux.
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LE BUZZ AU SERVICE
DE LA RELATION CLIENT

W Lescodesd'usagesurlesréseauxsociauxsont
liésàl'implicationdesfans,àlareconnaissance
parlamarqueetàl'interactivitéentrelesdeux.IV
Antoine Gilbert,
DDB

t- Surles
deuxdernières
années,lechiffre
d'affairesgénéré
vialesréseaux
sociaux
ai
Vinciane Masure,
Accor

P Notrematière
première,c'est
lavoixduclient
digital.W
Thierry Desforges,
Viavoo

Réussir à incarner la marque sur
les réseaux sociaux est l'une des
clésdelà réussite. «Dans unpre- \
mier temps, il est nécessaire de
mettre la prioritésurl'écoute. Puis il
faut raconter des histoires, faireréagir
la communauté, définir des axes-clés
à l'appui d'une stratégieéditoriaîe cohé
rente. »,détaille MélanieHossler,social \
média manager chez Extrême Sensio.
Pourdes groupes d'enverguremondiale,
les réseaux sociaux sont un excellent
moyen de gagner en proximité et en convi
vialité.Maispas seulement. Ainsi,legroupe
Accoren a faitun canal supplémentaire pour u"

développer son business. «Durant les deux dernières an
nées, le chiffred'affairesgénéré via les réseaux sociaux a
triplé»,explique Vinciane Masure, directrice stratégienou
veaux médias du groupeAccor.Avec250000 fans pour ac-

corhotels.comdans le monde entier, legroupe ne cherche
pas l'audiencemais plutôt leréférencement social.«Notre
logiqueest de faire pousser les recommandations person
nalisées par nos meilleurs clients.Parce biais,nos fans dé
clarent sesentir plus proches de leurshôtels et reviennent
plus souvent», conclut Vinciane Masure.
Au cœurde cette animation, le community manager tient
bien sûr une placeprimordiale. «Lescodes d'usage sur les
réseaux sociaux sont liésà l'implicationdes fans, àla recon
naissance par la marque et à l'interactivité entre les deux»,
note Antoine Gilbert(DDB).C'est ceque le community ma
nager doitgarder à l'esprit.Loinde se lancer dans une course
aux fans effrénée, le

"geek"au service dela marque doitveil
lerà faire progresserle taux d'engagement. «Monrôle est de
modérerles échanges, de repérerles meilleurs contributeurs
et d'animer la plateforme, explique ChristopheGuilloteau,
community manager chez NRJMobiledepuis deux ans.
Unedizaine de contributeurs est régulièrement sollicitée.
Je leur demande leur avis sur les pistes d'amélioration sur
l'espace dédié à l'assistance en ligne,je leur envoie des télé
phones à tester,mais aussi des informations en avant-pre
mière et desparticipations à des événements organisés par
les constructeurs. »

Veiller sur son e-reputation
Unefois la conversation engagée,place à l'analyse. Queré
vèlece que l'ondit d'une marque? Denombreuses socié
tés se sont positionnées sur le marché juteux del'e-repu-

tation, en proposant aux acteurs des outils d'analyse et de
tracking,avec le soutien d'analystes en back-office.«Notre
matière première, c'est la voixdu client digital»,explique

Legroupe Accor mise
sur les recommandations

de ses meilleurs clients
sur Facebook.

Thierry Desforges,CEOdeViavoo,société créée en 2009.
Laplateforme de Viavooest déployée chez 30clients.Àpar
tirde 2000 euros par mois,la société proposeun catalogue
comportant des centaines de situations caractéristiques
de l'expérienceclient. Capitalisersur cesinformations pré
cieuses permet d'affinersa stratégie de fidélisation.Etainsi
de mieux se positionner sur le marché grâce à une analyse
de la concurrence.
Lephénomène s'amplifieen fonction de la taillede l'entre
prise et de sonrayonnement international. Spotter,autre
acteur de la veille,travaille également pour des grands
groupes,dont PagesJaunes et Air France. Laplateforme
propose troismodules :veille,analyse et représentation
des données. «Lesdonnées récupérées sont taguées selon
un référentiel quipermet de donner aux clients des infor
mations sur les auteurs des commentaires. Nous détermi
nons un score d'influence del'auteur. Onconnaît son niveau
d'impact surla réputation de l'entreprise et onadapteles dé
laisde réponse», analyse MarineGuillerm,chargée de pro
jet chez Spotter.En effet,mieux comprendre, c'estpouvoir
anticiper, notamment lebad buzz. Et levrai gain se mesure
dans la capacitéà transformer la mauvaise expérience en
capital sympathie pour la marque. «Lesitevente-privée,
coma pris contact avecnous dans cecontexte précis, ex
pliqueThierry Desforges.Unmauvais dealavec Disney n'a
pas permis d'offrirun service de qualité. Grâceà unmoni-

toringen temps réel, lesite marchand a pu réagiret inverser
la tendance en 48 heures. Les clients ontpu revenir dans
leparc à une date ulléneureel sont déclarésfinalement
satisfaits. »
Gagnersa légitimité sur les réseaux sociauxest une course
de fond, mais fairepartie dupeloton est devenue au
jourd'hui une nécessité. Annonceurs, faitesdu bruit ! M
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