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LA VOIX DU CLIENT EST UNE SOURCE
D'INFORMATIONS INTARISSABLE

POUR LES MARQUES SUR LES RESEAUX SOCIAUX.
EN CONTREPARTIE, LINTERNAUTE EXIGE

DE LA TRANSPARENCE. CETTE NOUVELLE
RELATION CLIENT SAVERE TRES CONSTRUCTIVE.

I.e buzz au service
de la relation client

DD 7747472 /%
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=, anslagoradu Web, les réseaux sociaux
\3“ tiennent une place de choix pourinventer
! une relation client privilégiée. En construi-
'7' santun écosysteme Vertuenx, les marques
ol = 5:-4’"" offrent désormais un nouveau visage aux
consommateurs. Elles deviennent complices et partagent
\ des informations sur le mode conversationnel, Tout en

installantdes garde-fous discrets, elleslaissent dire, glanent
desinformations, recueillent des avis et enrichissent leur
indice de réputation en analysantles échos de cette
immense caisse de résonance digitale.

Travailler sa posture

Pour prendre la parole surles réseaux sociaux, des codes
de bonne conduite s'imposent: transparerce, honnéteté et
réactivité sontde mise. « Penser communautaire, explique
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Les réseaux
sociaux sont
une vitrine
pour la marque,
(qui montre
a ses clients quelle
soccupe d'eux.
La reconnaissance
est capitale.

Cyrille Chaudoit,
GRAinks

MAGAZINE

Meélanie Hossler, social media manager chez Extréme
Sensio, clest pousserla cocréation, souvrir au dialogue et ac-

cepterla critique, opter pour Thumour, remetcier, impliquer.

bref, bien intégrer que I'on s'adresse a une communate et
pas seulement a des clients. » Et, comme dans tout groupe,
des leaders simposent. Ces ambassadeurs de marques
doivent étre identifiés et valorisés.

Tres impliquée dans cettelogique digitale, B&You (marque
de téléphonie low cost de Bouygues Telecom) a construit,
en 2011, une plateforme d'entraide. Du coup, son service
client est entierement outsourceé aux membres de la com-
munauté. En paralléle, une équipe de web conseillers as-
surela certification des meilleures réponses apportées et
enrichit'ensemble quand une intervention expresse dela
marque est nécessaire. La mise en relation téléphonique
reste ainsi exceptionnelle. La communauté propose aussi
des idées, des ameéliorations de service pouvant étre rete-
nes. « Parailleurs, nous disposons d'un compte Facebook
qui rassemble 358000 fans, précise Carine Boutoille,
responsable marketing utilisateurs de B&You. C'est un
autre territoire dexpression pour la marque autour de son
actualité (nouveaux services, produits) faisant partie de
notre écosysteme global. Nos fans sont trés reactifs. »
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SITU AS AUSSI LAME
D'UN COCOW-BOY,
PARTAGE U'AFFICHE
DE LA NORMANDIE
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Il faut bien intégrer que l'on
sadresse a une communauté et pas
seulement a des clients.

Mélanie Hossler,
Extréme Sensio

Donner autant deliberté aux consommateurs sur un ter-
ritoire pourtant préempté parla marque est sans doutele
plus gros bouleversement induit parles réseaux sociaux
dansla gestion dela relation elient. «Iis permettent d'inte-
ragiren one to one, mais aussi en one to few, en exposanta
toute J]a communauté la réponse a un probléme individuel
Cest une forme de vitrine pour lamarque, qui montre a ses
clients quelle soccupe deux. La reconnaissance est capi-
tale» analyse Cyrille Chaudoit, directeurassocié G&A Links,
en charge du social media.

Miser sur les bons relais

Animerla communauté reste doncI'un des enjeux priori-
taires pour créer de l'attachement. Quoi de mieux pour une
enseigne que détre chaque joural'esprit de ses consom-
mateurs? « Nous gérons la stratégie digitale d'ING Direct,
explique Antoine Gilbert, en charge du social media chez
DDB. La banque en ligne réunit 60 000 fans sur Facebook.
Notre stratégie est de faire émerger Ia bienveillance des
meilleurs ambassadeurs pour convaincre les prospects de
basculer vers cette banque en ligne. Nous valorisons une
cinquantaine de contributeurs actifs en les invitant a des
avani-premieres, en les faisant entrer dans les coulisses
d'un événement. Nous €lisons aussi des “fans of the day”
avec, 4 la cle, des avantages et des bons plans. »

Qasis a choisi de recruter ses fans sur le ton de humour. La marque a inventé un
nouveau sport national: la publication sur sa page Facebook du meilleur “jus de
mot". De quei ravir les plus de 3 millions d'adeptes quis'affichent tous les jours sur
le mur. Les petits fruits n'en finissent pas de prendre des couleurs: plus de
100000 fans chague mois, plus de 180000 followers recrutés sur Twitter en ur an
; €os vues sur YouTube. Oasis est ainsi la premiére marque francaise sur
Facebook. Plus parlant encore, l'impact de cette audience sur les ventes. «La part de marché
‘@ augmenté de 0,3 % depuis 2012 et la marque a gagné 2 % en volume 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 sphére digitale de la marque.
La marque est “Facebook centric” depuis le début. Mais l'intérét du dispositif tient & la com-
plémentarité entre les canaux. « Nous relay _
notamment via la réalité augmentée sur le point de vente. Le taux d'engagement est trés fort.
La relation avec les fans est trés saine. Ce qui fait la différence, cest
que nous offrons aux internautes. Iis se sont pris au jeu», affirme Stanislas de Parcevaux.

cet engagement sur tous les pb'iﬂtsdeﬁamac“t,

rté dexpression
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Sur les
deuxderniéres
années, le chiffre
daffaires généré
via les réseaux
sociaux
atriplé.

Vinciane Masure,
Accar

Notre matiére
premiere, c'est
la voix du client
digital.

Thierry Desforges,
Viavoo

Réussira incamer la marque sur
les réseaux sociaux est 'une des
clésdelaréussite. « Dans un pre-
mier temps, il est nécessaire de
mettre la priorité surlécoute. Puis il
faut raconter des histoires, faire réagir

la communauté, définir des axes-clés
al'appui d'une stratégie éditoriale cohe-
rente. », détaille Mélanie Hossler, social
media manager chez Extréme Sensio. \
Pour des groupes denvergure mondiale, \ 3
lesréseaux sociaux sont un excellent

moyen de gagner en proximité eten convi- b
vialité. Mais pas seulement. Ainsi, le groupe
Accorena faitun canal supplémentaire pour
développer sonbusiness. « Durant les deux derniéres an-
nées, Je chiffre daffaires généié via les réseaux sociaux a
triplé» explique Vinciane Masure, directrice stratégie nou-
veaux medias du groupe Accor. Avec 250000 fans pourac-
corhotels.com dans le monde entier, le groupe ne cherche
paslaudience mais plutétle référencement social. « Notre
logique est de faire pousser les recommandations person-
nalisées par nos meilleurs clients. Parce biais, nos fans dé-
clarent se sentir plus proches de leurs hétels et reviennent
plus souvents, conclut Vinciane Masure.

Au cceur de cette animation, le community manager tient
bien stir une place primordiale. «Les codes d'usage surles
réseaux sociaux sontliés a limplication des fans, a la recon-
naissance par la marque et al'interactivité entre les deux»,
note Antoine Gilbert (DDB). C'est ce que le community ma-
nager doit garder a Tesprit. Loin de se lancer dans une course
aux fanseffrénée, le “geek” au service de la marque doit veil-
lera faire progresser le taux dengagement. « Mon 1dle est de
modérer les échanges, de repérer les meilleurs contributeurs
et danimerla plateforme, explique Christophe Guilloteau,
community manager chez NRJ Mobile depuis deux ans.
Une dizaine de contributeurs estrégulierernent sollicitée.
Jeleur demande leuravis surles pistes dameélioration sur
lespace dédié alassistance en ligne, je leurenvoie des télé-
phones a tester, mais aussi des informations en avant-pre-
miere et des participations a des événements organises par
les constructeurs.»

Veiller sur son e-reputation

Une fois la conversation engagée, place alanalyse. Que ré-
vele ce quel'on dit d'une marque? De nombreuses socié-
tés se sont positionnées sur le marché juteux de l'e-repu-
tation, en proposant aux acteurs des outils danalyse etde
tracking, avec le soutien d'analystes en back-office. «Notre
matiére premicre, clest la voix du client digital» explique

i

Les codes d'usage sur les réseaux sociaux sont
liés a limplication des fans,  la reconnaissance
par la marque et a linteractivité entre les deux.

Antoine Gilbert,
DDB

Le groupe Accor mise

sur les recommandations
de ses meilleurs clients
sur Facebook.

Thierry Desforges, CEO de Viavoo, société créée en 2009.

La plateforme de Viavoo est déployée chez 30 clients. A par-
tir de 2000 euros par mois, la société propose un catalogue
comportant des centaines de situations caractéristiques

de lexpérience client. Capitaliser sur ces informations preé-
cieuses permet d'affiner sa stratégie de fidélisation. Etainst
de mieux se positionner sur le marché grace a unie analyse
dela concurrence.

Le phénomene samplifie en fonction dela taille de lentre-
prise et de son rayonnement international. Spotter, autre
acteurdela veille, travaille également pour des grands
groupes, dont PagesJaunes et Air France, La plateforme
propose trois modules: veille, analyse et représentation

des données. «Les données récupérées sont taguées selon
un référentiel gui permet de donner aux clients des infor-
mations sur les auteurs des commentaires. Nous détermi-
nons un score d'influence delauteur. On connait son niveau
dimpact surla réputation delentreprise et on adapte les dé-
lais de riéponse», analyse Marine Guillerm, chargée de pro-
jetchez Spotter. En effet, mieux comprendre, clest pouvoir
anticiper, notamment le bad buzz. Etle vrai gain se mesure
dansla capacité 3 transformerla mauvaise expérience en
capital sympathie pourla marque, «Le site vente-privee.
com a pris contact avec nous dans ce contexte precis, ex-
plique Thierry Desforges. Un mauvais deal avec Disneyna
pas permis doffrirun service de qualité. Grdce 2 un moni-
toring en temps réel, le site marchand a pu réagir et inverser
latendance en 48 heures. Les clients ont pu revenir dans

le parc a une date ultérieure et sont déclarés finalement
satisfaits.»

Gagrer salégitimité sur les réseaux sociaux est une course
de fond, mais faire partie du peloton est devenue au-
Jjourd'hui une nécessité. Annonceurs, faites du bruit! W
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