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Enfin, vous allez pouvoir Il faut dire qu'en période de

prospecter a fond ! crise les acheteurs négocient
les prix comme s'il s'agissait

Mais la crise économique de leur propre vie!

qui se profile rend la chose Etles clients des concurrents

peu aisée. sont peu enclins a changer
de fournisseurs, car en pé-

D'ailleurs la prospection riode de crise la confiance

n‘est jamais aisee | C'est prime.

pour cela que beaucoup de

commerciaux n‘aiment pas J'ai été commerciale, il y a

cela ou se découragent rapi- longtemps, je sais de quoi je

dement... méme les bons ! parle |
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Jai vécu commercialement Et sans démoraliser les com-

la « bulle Internet en 2000 » merciaux et les marketeurs

et la crise de 2007. qui doivent jongler tantot
avec lalgorithme de Linke-

Et aujourd’hui, on ne pros- din, tantdt celui de Twitter,

pecte plus comme il y a 15 Google ou de Facebook ?

ans.
Puisqu’'en période de crise,

Social selling, growth hack- c'est I'immobilisme des pros-

ing, réseaux sociaux, in- pects et la confiance qui pri-

bound marketing, stratégie ment... et bien capitalisez

de contenus, autant de con- sur votre cercle de confian-

cepts qui démontrent qu'on ce!

ne prospecte plus en décro-

chant 80 fois son téléphone  Autrement dit, capitalisez sur

par jour... vos relations et surtout vos
clients existants ! Ca fait tarte

Surtout si votre cible se situe  alacreme ?

dans la longue traine (les

80% qui génerent les 20%  Rassurez-vous, je ne vous par-

du marché). lerai pas d'upsell et de cross-
sell |

Mais comment faire pour

conquérir de nouveaux Lorsque les clients sont fide-

clients sans s'épuiser... les et satisfaits, ils ont ten-
dance pour certains a recom-
mander leur fournisseur.



I existe plusieurs méthodes Pour cela, je vous conseille
qui permettent de bénéficier fortement d'organiser un pro-
de la propension des clients gramme de clients ambassa-
a recommander l'entreprise, deurs. J'y reviendrai plus loin
ses produits, ses services et |
méme ses valeurs.
2. La recommandation sol-
licitée déclinée en 3 for-
mats :

La recommandation peut ¢ Larecommandation évo-
prendre plusieurs formes : quée : On demande au
client qu'il parle de sa satis-
1. La recommandation faction a d'autres (de son en-
spontanée : c'est le fameux tourage ou pas).
bouche-a-oreille. Elle est sin-
cere et passionnée. Ex. en B2B les commerciaux
peuvent la solliciter apres
Elle peut étre exploitée a avoir constaté la satisfaction
plus grande échelle par I'en- du client, suite a la livraison
treprise pour rendre ces duservice ou ala consomma-
clients loyaux (affinité et fidé- tion / utilisation du produit
ité longue) et en gagner de  vendu.
nouveaux par leur bouche-a-
oreille, a condition de savoir Autre ex. en B2C, des restau-
comment procéder. rateurs ou hoteliers sollici-



tant des recommandations les prospects cités de la mise
formalisées par une note et en relation, pour faciliter l'ac-
un commentaire sur par ex. ceptation d'un futur rdv et
TripAdvisor de la part de d'instaurer ce réflexe bénéfi-
leurs clients satisfaits ou en- que pour le business dans le
chantés par leur séjour / re- processus de suivi de la clien-
pas (voir ci-dessous avis véri- tele par les commerciaux ou
fiés et notations). personnes en contact (par
ex. les conseillers de clien-
e La recommandation sol- téle du service client).
licitée : la référence client.
En B2B par ex. au cours e Les réseaux d'apports
d'une relation avec le client d‘affaires par recommanda-
on lui fait exprimer sa satis- tion. Le seul que je con-
faction et on lui demande naisse, dont jai fait partie
des références de personnes lorsque j'habitais la Breta-
(nom et coordonnées) a con- gne, est BNI (Business

tacter pour leur proposer la  Network International). Des

solution / produit vendu. Le  centaines de groupes BNI

commercial profite de cette sont présents sur toute la

situation positive pour quali- France et ailleurs dans le

fier son fichier de prospects monde.

a contacter sur recommanda-

tion du client. Ces réseaux d'apport d'affai-
res (il y en surement d'autres

Il est aussi préconisé de de- que BNI) ont bati leur busi-

mander au client d'informer  ness model sur la recomman-
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dation. Des dirigeants d'en-
treprises, des indépendants
et des professions libérales
(sans doublon, c'est-a-dire
sans concurrent dans un
méme groupe) se réunissent
chagque semaine pour s'ap-
porter mutuellement des
prospects chauds, qui sont
des membres de leur entou-
rage personnel et profession-

nel, selon l'objet de la recom-
mandation (B2B ou B2C).

C'est donc un membre du ré-
seau qui sollicite une recom-
mandation, aupres de son
entourage, pour le compte
d'un entrepreneur en qui il a
confiance. Ca vaut de lor,

ca !

3. Les références clients
via un témoignage de la
part de clients fidéles et sa-
tisfaits des produits et/ou
services de lI'entreprise

Elles peuvent prendre toute
forme : textuelle, vidéo, pod-
cast, affiche, etc.

Les références clients sont
des outils de vente les plus
influents et efficaces car elles
ont un impact direct sur le
c.a. et les bénéfices.

Beaucoup d'entreprises n'ex-
ploitent pas les références /
témoignages de leurs clients
car elles sous-estiment - a
tort - leur valeur. Un exem-
ple, le secteur de |'édition de
logiciels utilise beaucoup les
témoignages clients.

4.La recommandation
avec contrepartie

En fait, c'est un programme
de parrainage. Des entrepri-
ses comme

welovecustomers.fr propose



des solutions d’accompagne-
ment pour des programmes
de parrainage.

La recommandation repose
sur un avantage ou un ca-
deau, c'est du donnant don-
nant et c'est trés différent
des programmes de vrais
clients ambassadeurs, qui
s'engagent gratuitement car
ils ont une véritable affinité a
la marque.

5. Les avis vérifiés et les no-
tations en ligne

lls sont aussi trop souvent
ignorés des marketeurs de
grandes entreprises, des ETI
et de la part des dirigeants

de PME.

Pourtant, ils constituent des
inputs qui stimulent la déci-
sion d'achat des prospects
(achat, test du produit ou ser-

vice, souscription, abonne-
ment, etc.).

lls aident aussi les prospects
a découvrir |'entreprise, ses
business units / agences ou
magasins locaux sur les pa-
ges de résultats des moteurs
de recherche (SERP) et celles
des sites Web. Notamment
avec les notations de Goo-
gle, Amazon, Solocal (ex Pa-
ges Jaunes).

Lors du parcours prospect,
dans la phase d'exploration
des solutions en réponse a
un besoin ou une problémati-
que, il est pertinent de le diri-
ger vers le site Web ou les
pages société sur les ré-
seaux sociaux, pour prendre
connaissance des notations
des clients (il existe des syste-
mes en marque blanche).



A linstar des recommanda-
tions sollicitées, il est con-
seillé de réclamer une nota-
tion de la part d'un client sa-
tisfait apres |'utilisation / con-
sommation d'un produit / ser-
vice.

Ensuite, il est possible de se
servir de ces notations pour
alimenter en argumenta-
tions, preuves a l'appui, son
programme de clients am-
bassadeurs, par ex.

Donc, vous constatez qu’il
existe différentes facons de
gagner de nouveaux clients
grace aux recommandations.

Mais vous allez vous deman-
der qu’est-ce que cela vous
apporte de plus ?

Faut-il encore solliciter / dé-
pendre des équipes marke-
ting ?

Si je vous parle de gains de
rentabilité, de marges plus
élevées, d’'économies de
colits et de retour sur inves-
tissement, ca vous parle ?

Ca titille votre curiosité et vo-
tre interét ?

Une recommandation - bien
faite - peut avoir un taux de
transformation alléchant de

40 a /0% (source :
Business Review).

Harvard

Et vous ? Quel est votre taux
de transformation aujour-
d'hui avec une prospection
classique ?



Le calcul de la différence se-
ra vite fait !

Mais ce n'est pas tout ! La re-
commandation génere beau-
coup d’autres avantages,
comme le stipule une étude
réalisée par des chercheurs.

Cette étude publiée dans le
Journal of Marketing Re-
search en 2018 (How Custo-

mer Referral Programs Turn

Social Capital into Economic

Capital) a révélé une similari-

té de rentabilité entre les
clients émetteurs (les réfé-
rents ou parrains) et les
clients récepteurs de la re-
commandation (les référés
ou filleuls).

Il a été constaté, par les en-
treprises pratiquant les pro-
grammes de recommanda-
tion, que les clients, appor-

tés par des clients fideles et
satisfaits, permettent de :

e Faire des économies de
codts sur le marketing,

e Générer plus de marges,

e Ctre moins sujets a lattri-
tion,

e Avoir une valeur a vie plus
élevée,

e Etre donc plus rentables.

Cette étude a analysé le
pourquoi et quels étaient les
mécanismes a l'ceuvre.

Voici une synthése des ré-
sultats :

L'étude démontre une corré-
lation entre la rentabilité des
clients référents (émetteurs
de la recommandation) et
celle des clients référés (ré-
cepteurs de la recommanda-
tion), grace a une analyse de
regression.
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Les chercheurs se sont ren- Alors, les entreprises pour-
dus compte que les clients raient se servir des clients sa-
recommandant qui ont un tisfaits, fidéles depuis long-
lien fort et une expérience temps, préts a recommander
longue avec l'entreprise ap- et rentables comme levier
portent des nouveaux clients pour gagner de nouveaux
(les référés) plus rentables. clients qui seront eux-aussi
Car en fait, ils choisissent les  rentables.
prospects en fonction de
leur profil et de leur adéqua- Ce qui permettrait - en plus -
tion au fournisseur. d’augmenter le ROl des ac-
tions marketing mises en
s ont aussi démontré le lien  ceuvre pour les identifier, les
entre l'attrition d'un client ré- recruter et les animer au
férent et celle d'un clientréfé- cours d'un programme de
ré. Si le client émetteur clients ambassadeurs...
quitte I'entreprise, il y a fort a
parier que le client récepteur Et coté, management, en
va aussi partir | Ce qui dé- B2B, je pense que les com-
montre |la force du lien social merciaux ne seront pas con-
entre émetteur et récepteur tre un coup de pouce !
d'une recommandation.
Selon les entreprises, il
Oui et alors, me direz- existe une différence de trai-
vous ? tement et de considération
entre une recommandation
commerciale de la part des
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clients, un témoignage d'un
client satisfait qui va influer
sur une vente aupres d'un
prospect et un avis vérifié en
ligne.

Mais toutes les formes de re-
commandations sont bonnes
a prendre en ces temps de
crise economique !

Surtout quand on sait qu'en
temps normal, une entre-
prise perd en moyenne plus
ou moins 10% de ses clients
chagque année ...

Faites vos calculs et fixez-
vous des objectifs en consé-
quence.

Je n'aborderai en détail ni
les programmes de parraina-
ges clients (il existe des agen-
ces spécialisées), ni les avis
vrais / vérifiés (voir les édi-
teurs) car ce n'est pas ma
spécialité.

Par contre, jai pratique pour
moi-méme - pour et avec
des clients - des program-
mes de clients ambassa-
deurs et la recommandation
sollicitée, sous forme de réfé-
rences clients.

Que ce soit pour fidéliser ou
conquérir de nouveaux
clients, les entreprises de-
vraient s'attacher a avoir une
gestion optimale des référen-
ces clients.

Un programme de gestion
des références clients sert
a:

e Coordonner les recom-
mandations afin de les ex-

ploiter,
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e (Créer une communauté
de clients qui servira pour un
futur programme de clients
ambassadeurs,

e Aider les commerciaux a
cléturer une vente,

e Démontrer la légitimité
d'une entreprise aupres des
médias (journalistes, analys-
tes, blogueurs)

e Mieux comprendre les

clients

Il permet d'éviter de:

e Perdre du temps a cher-
cher des témoignages
clients,

e Surutiliser toujours les
mémes temoignages,

e Passer a co6té de témoi-
gnages existants,

e Ne pas savoir répondre a
une demande de témoigna-
ges / références de clients
pour certains secteurs d'acti-
vité, zones géographiques,
segments de produits,

e Ecourter les délais des cy-
cles de vente en influencant
les prospects a devenir
client.

Ftape complémentaire au
programme de clients am-
bassadeurs, un programme
de gestion des recommanda-
tions / références / témoigna-
ges clients est indispensable
au regard des tendances ac-
tuelles d'achat par recom-
mandation des clients, car :

e 65% des consommateurs
sensibles au bouche a oreille
et aux avis clients recomman-
dent a leur tour (en particu-
lier les millennials). Source :
Oxford Brookes pour We-
bloyalty, février 2017.

/2 % des acheteurs en B2B
consultent l'avis d'autres per-
sonnes avant d'acheter.
Source : Linkedin Sales Solu-
tion
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Comment mettre en ceuvre
un programme de Référen-
ces Clients ?

Voici de facon synthétique
les grandes étapes, pour
vous donner un apercu :

1. Faire un état des lieux
en identifiant :

e |‘existant et les points
d'amélioration,

e |es parties prenantes
(sponsors internes, cham-
pions, utilisateurs, etc.)

e |es clients déja impli-
qués, les contenus et le work-
flow en place,

e |a cartographie de l'exis-
tant selon les marchés / pro-
duits / segments de clients /
territoire & filiales,

e |es formats et supports
utilisés,

* les ressources nécessai-
res (personnel, matériel, édi-

torial et toute autre forme de
support).

2. Définir & Mettre en oeu-
vre :

* |esobjectifs,

e Une stratégie de Storytel-
ling Clients,

e Choix des Supports,

e Des moyens de remercie-
ments,

e Faire approuver le pro-
gramme par la DG (budget,
objectifs quanti & quali, KPI
pour le ROI)

3. Lancer le processus du
programme :

e Recrutement des clients,
e Communication,

e [nterviews,

e F[tc.

4. Suivi du programme:
e Stratégie de workflow,
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¢ Communication, incenti-
ves a l'adresse des commer-
Claux,

e Politique de valorisation
des commerciaux et toute au-
tre personne initiatrice,

e Choix d'une solution logi-

cielle, éventuellement.

5. Les supports pour les té-
moignages de Clients :

5.1. Format :
e \idéo,
e Podcast,

e TJexte écrit,

e Slides & présentations,

e [Extraits de vidéos,

e |iens hypertextes vers les
différents supports

5.2. Supports & Médias :

e En direct sur les réseaux
sociaux (création d'un événe-
ment avec teasing),

e Dans une communaute
en ligne, sur des pages ou
profils de réseaux sociaux,

e Dans des Communiqués
de presse,

e Dans une Publicité,
 |[ntégrés a la présentation
de l'entreprise sur le site
Web institutionnel,

e Dans une Newsletter,

e Dans des Supports pa-
piers classiques,

e Dans une Conférences
de presse,

e Dans des Salons, forums,
comités consultatifs, clubs uti-
lisateurs, etc.

10 Bonnes pratiques per-
mettant d‘augmenter les
chances de succes:

1. Avoir une démarche cen-
trée Clients, (les références
doivent répondre a leurs at-
tentes & besoins)
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2. Avoir une démarche colla-
borative (solliciter les ressour-
ces internes),
3. Devancer les besoins
clients en étant empathique
et y répondre nécessite une
collaboration étroite avec le
Service Client, mais pas
que |

4. Récompenser les bonnes
initiatives (commerciaux),

5. La préparation compte
(workflow, stratégie, conte-
nus, etc.),

6. Préférer les Clients pas-
sionnés et sincéres pour la
conviction des prospects,

/. Communiquer : valoriser
le plus possible les clients
fortement contributeurs,

8. Bien préparer ses inter-
views pour ne pas faire per-
dre de temps aux clients,

9. Avant toute interview s'as-
surer de l|'accord juridique

de la direction du Client,

10.Echantillonner les conte-
nus et les dispatcher sur plu-
sieurs supports et meédias,
pour favoriser la propaga-
tion.

Une référence client sous
forme de témoignage doit
étre centrée client en ce sens
qu'elle doit répondre aux
questions et problématiques
que vit le prospect tout au

long de son parcours.

Si on simplifie a outrance le
parcours d’un prospect, il y a
3 grandes phases :

1. Conscience d'un besoin
ou d'une problématique
rencontrée : il cherche de
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'info sur comment résoudre
ce probléeme. Qui dautre a
rencontré cette problémati-
que, comment il / elle I'a sur-
monté et ce qu'il / elle peut
utiliser comme solution / mé-
thode, etc.

2. Evaluation des solutions
existantes sur le marché.
C'est la phase de comparai-
son des solutions et des alter-
natives.

3. Sélection des solutions
en short list. Besoin de con-
naitre les détails de l'offre :
prix, fonctionnalités, etc.

Je vous conseille donc
d'adapter le contenu, le con-
tenant, le langage et les co-
des de communication a cha-
que étape du parcours du
prospect.

Ce qui signifie que cartogra-
phier vos parcours clients ne

vas pas servir uniqguement a
effacer des irritants subis par
les clients et prospects, ils
vont servir également a dé-
terminer comment :

e Communiquer avec les
prospects avant qu'ils ne de-
viennent clients, afin de leur
fournir toutes les informa-
tions et outils nécessaires a
les intéresser, les renseigner
et les aider a faire un choix,
tout au long du tunnel de
vente ;

e |dentifier les informa-
tions, contenus, contenants
dont il a besoin pour faciliter
sa transformation de |'état de
prospect a celui de client ac-

quis ;

e |e suivre et l'accompa-
gner dans sa situation de
client pour le satisfaire (ga-
rantir sa rétention), le fidéli-
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ser par le ré-achat (upsell,
cross-sell) :

e Lui fournir les outils per-
mettant de concrétiser son in-
tention de recommander |'en-
treprise / les produits (aller
au-dela de la simple inten-
tion que vous aurez, au pre-
alable, identifié¢e au moyen
du NPS) et ceux permettant
de lI'engager pour la marque
(programme ambassadeurs),
en gage de reconnaissance
et remerciement.

Apres les clients témoins qui
acceptent d'étre interviewés
pour témoigner a la de-
mande de l'entreprise, voici
les clients ambassadeurs qui
temoignent spontanément.

Ce témoignage est sincere,
passionne |

Le client ambassadeur :

e Achéte et croit en vos pro-
duits & services,

e \ous recommande avec
passion a son entourage,

e Achéte vos produits
comme cadeau pour d'au-
tres,

e Produit spontanément
des remarques, avis, éloges
et recommandations sur In-
ternet et dans le monde phy-
sique,

e Pardonne les petits dé-
fauts de service et de quali-
té,

e Ne s'achete pas ; il fait vo-
tre éloge gratuitement,

e Se sent faire partie de vo-
tre communauté, d'un tout
qui le dépasse,

e Souhaite intervenir pen-
dant une table ronde,

17



e Accepte de présenter ses
réalisations lors d'une confé-
rence,

e [Esttoujours désireux d'ex-
pliquer tout le bien qu'il
pense de vous a un journa-
liste,

e Recoit volontiers vos pros-
pects pour les convaincre dé-
finitivement,

e Propage gratuitement du
bouche-a-oreille positit sur
votre entreprise, vos pro-
duits, vos services et parfois
vos valeurs.

Il se comporte en ami !

Il soutient votre entreprise
par beau ou mauvais temps.
Bref, il veut que vous réussis-
siez !

Un programme clients am-
bassadeurs peut se mettre
en place en respectant 6
principes fondamentaux :

1. Récolter les avis, opi-
nions, impressions des
clients,

2. Partager avec les clients
la connaissance et |'informa-
tion,

3. Créer du buzz gréace aux
Ambassadeurs et au Marke-
ting viral,

4. Créer ou encourager les
communautés de clients a se
rencontrer et propager,

5. Concevoir des offres
tests, des cadeaux et des ré-
compenses,
6. Créer du
leurs ou rejoindre une cause

réve, des va-
charitable.

Ce que je répete a mes
clients depuis des années
pour générer des ambassa-
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deurs, il faut un message so-
ciétal fort ou se combinent in-
térét collectif et bénéfice in-

dividuel.

C'est essentiel !
Voyons cela en détail :

1. Récolter les avis, opi-
nions, impressions des
clients

La vision qu'il faut avoir :

Décider de nommer des
clients ambassadeurs n'est
pas un gage de succes en
soi. Ce qu'il faut c'est fournir
I'environnement, les outils et
les raisons aux clients fidéles
et satisfaits de révéler ['am-
bassadeur qui sommeille en
lui ou d'identifier les ambas-
sadeurs déja activistes (am-
bassadeurs spontanés).

e Parce qu'on ne paie pas
un client ambassadeur pour
évangéliser une marque ou
des produits. Il le fait gratuite-
ment et surtout spontané-
ment parce qu'il est convain-
cu.

e || faut rester dans |'authen-
ticite.

Pourquoi ?

e Pour étre centré client et
augmenter la qualité de |'ex-
périence vécue par le client,

e Pour réagir rapidement
(en cas de crise),

e Pour mieux suivre les am-
bassadeurs et identifier leurs
parcours clients.

Dans quel but ?

e |dentifier d'emblée ceux
qui vont évangéliser et créer
un réseau de passionnés,
préts a défendre I'entreprise,
e F[Etre proche des clients

ambassadeurs, recueillir
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leurs suggestions et leur pro-
poser I'environnement et les
outils d'évangélisation qui
leurs sont appropriés,

e |dentifier
deurs « spontanés » sur le

les ambassa-

net et décider comment les
encadrer et les encourager.

e Augmenter les revenus
de l'entreprise, la marge, la
rentabilité et donc la crois-
sance.

Comment ?
Quelques exemples possi-

bles :

e Piocher dans le « réser-
voir » clients promoteurs que
vous aurez identifiés grace
au NPS,

* |Interroger les clients par
tous les moyens possibles :
email, téléphone, réunions,

courriers, etc.

Les mesures possibles de
ces actions :

5 % d'augmentation du taux
de fidélisation équivaut a
augmenter les profits de de
25 a 90 % (selon les secteurs
d'activité).

2. Partager avec les clients
la connaissance et l'infor-
mation,

La vision qu'il faut avoir:

Je vous conseille d'écouter
les ambassadeurs et de par-
tager avec eux de la connais-
sance qui va faire qu'ils vont
devenir ambassadeurs,
porte-parole de la marque.
Car ils vont se sentir valori-
sés et voudront remercier en
évangélisant aupres des au-
tres clients.

Vous serez dans une relation
gagnant-gagnant qui va con-
tribuer a continuer a créer
des ambassadeurs.
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Pourquoi ?

e Pour vous aider a trouver
ou valider des nouvelles
idées de produits & services,
e Pour créer de l'intimité
avec le client,

e Pour créer de |'affinité a
la marque,

e Pour leur faire prendre
conscience des avantages

que votre entreprise offre

Dans quel but ?

* leur suggérer comment
évangéliser en fournissant
des outils et des moyens,

e (Créer un sentiment d'ap-
partenance a la marque, au
réseau de clients, a une com-
munaute,

e Trouver avec eux les infor-
mations qu'il faut propager
(logique d'engagement &
d'implication)

e Améliorer la perception
que se fait le client de |'offre.

Comment ?

Quelques exemples possi-
bles :

e Fournir un numéro Vert
pour permettre aux ambassa-
deurs d'appeler en temps
réel pour interagir,

e Fournir un lieu de rencon-
tre physique et virtuel,

e Fournir des supports de
communication et
d'échange.

Les mesures possibles de
ces actions :

e Combien de clients am-
bassadeurs utilisent effective-
ment les informations parta-
gées avec eux pour les pro-
pager ?

e (Combien de journalistes
se font |I'écho de vos commu-
nications concernant votre
communauté d'ambassa-
deurs et vos produits ?
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e Combien d'articles, de vi-
déos en ligne avez-vous par-
tagés ?

3. Créer du buzz grace aux
Ambassadeurs et au Marke-
ting viral

La vision qu'il faut avoir:

L'opportunité d'Internet est
qu'il permet la rapidité de
propagation de l'informa-
tion, ainsi que sa mesure.
Toutefois, ce buzz peut se
faire autrement : lors d'évé-
nementiels physiques, par

eX.

Pourquoi ?

e Pour que la parole des
ambassadeurs porte ses
fruits, il faut leur fournir les
moyens de propager (buzz
spontané),

* Via
s'agit pour les ambassadeurs

les Influenceurs : |l

d'influencer les influenceurs
(buzz spontané),

e \ia une campagne sur les
il s'agit
pour l'entreprise d'influencer

le buzz sur le Web (Marke-
ting viral).

réseaux sociaux

Dans quel but ?

e Pour faciliter le travail des
ambassadeurs,

e Pour gagner en efficacité,

e Pour maitriser le buzz,

e Pour influencer a tous les
niveaux du cercle d'in-
fluence clients.

Comment ?

Quelques exemples possi-
bles :

e Lieu de
d'échange et de conversa-

réunion,

tion,

e Fournir des regles de
fonctionnement,

e Définir les facteurs de mo-
tivation et d'amplification,
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e Définir les supports de
propagation : électroniques,
humains, papiers, événemen-
tiels, etc.

e |es aider a les repérer et
a se les approprier lorsqu'ils
ne sont pas évidents,

e Recruter des « lurkers »
(rodeurs) du Web ou idéale-
ment utiliser un logiciel sur
le Cloud qui vous permette
de faire de l'e-Réputation.
Afin de surveiller et alerter
ou Interagir avec ce qui se
dit sur votre entreprise sur In-
ternet et les réseaux sociaux
(le mail et le n® Vert ou la
communauté en ligne peu-
vent prendre tout leur sens

dans ce cas précis).

Les mesures possibles de
ces actions :

e Origine des clients (si
c'est un ambassadeur, qu'a
t-il dit ?),

e Comment ont-ils entendu
parler de |'entreprise,

e Analyser les statistiques
de connexion du(es) site(s)
Web de l'entreprise,

e Autres ratios possibles
Sentiment Score ou Net Pro-
moter score, etc.

4. Créer ou encourager les
communautés de clients a
se rencontrer et propager

La vision qu'il faut avoir:

Il faut :

e |eur permettre de culti-
ver le sentiment de commu-
naute,

e |eur permettre de se ré-
unir,

e Que
soient reconnus de tout le

les ambassadeurs

monde,

e |es valoriser dans la com-
munauté de clients et les
mettre en valeur lors d'évé-
nementiels,
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e Communiquer sur les ap-

ports des ambassadeurs a
'entreprise

Pourquoi ?

Pour consolider le groupe
constitué de clients ambassa-
deurs.

Dans quel but ?
Créer une communauté sou-
dée.

Comment ?

Ex. de communautés poten-
tielles :

e Un comité consultatif
composé de clients qui se ré-
unit régulierement en comité
privé, dans vos locaux et/ ou
dans un hotel,

e Un événementiel incluant
le comité consultatif clients
et d'autres clients, prospects,
partenaires stratégiques,
presse, influenceurs notoi-

res, etc. dans un lieu public,
un événement culturel ou
sportif, une ceuvre caritative,
la Journée internationale
de... etc.

e Un événementiel en ligne
sur Facebook (grand public)
ou Linkedin (professionnels)
ou un blog, etc.

e Un lien sur une newslet-
ter permettant de la transfé-
rer a un ami, voisin, collegue
ou parent,

e Un site Web communau-
taire hébergé chez un édi-
teur sur le cloud.

Comment ?

o || faut définir le mix de la
communauté (contenus, ani-
mation, engagement, valori-
sation & remerciement des
membres, etc.)

e Dresser une feuille de
route,

24



e Prévoir de mesurer les ré-
sultats : quel retour sur inves-
tissement ?

Les mesures possibles de
ces actions :

e Nombre de ventes géné-
rées par les ambassadeurs,

e (Calculer le ratio d'évangé-
lisation probable,

e Combien d'invités a |'évé-
nementiel pour combien de
nouveaux clients,

e Evolution du nombre
d'inscrits a la newsletter pro-
venant du bouche-a-oreille,
et du buzz des ambassa-
deurs ainsi que des campa-
gnes de Marketing viral,

e Pourcentage du nombre
de clients qui ont fait un ré-a-
chat.

5. Concevoir des offres
tests, des cadeaux et des
réecompenses

La vision qu'il faut avoir:
L'idée c'est de donner pour
recevoir. Pour permettre
I'évangélisation de vos pro-
duits, il faut que les pros-
pects puissent les essayer.
Pour cela, des offres d'essai
ou des remises sont tout a
fait appropriées.

Pourquoi ?
e Pour les distribuer aux
prospects qui viennent aux
événementiels via les ambas-
sadeurs,

e Pour remercier les clients
contributeurs,

e Pour remercier les clients
ambassadeurs,

e Pour influencer les influen-

ceurs a essayer les produits.

Dans quel but ?
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e Pour la politique de ré-
compense (remercier),

e Pour valoriser les ambas-
sadeurs, il faut des cadeaux
différents des autres,

e Pour accrocher les influen-
ceurs a parler de votre entre-
prise.

Comment ?

Quelques exemples possi-
bles :

e En concertation avec les
clients ambassadeurs ou pas
(effet de surprise),

e Communiquer sur les ca-
deaux, exclusivités et promo-
tions qui sont faits aux am-
bassadeurs, pour qu'ils
soient reconnus comme
clients exceptionnels par les

autres.

Les mesures possibles de
ces actions :

e Combien de personnes
ont distribué les offres tests

et propagé la communica-
tion ?

e Combien de prospects se
sont procurés les offres d'es-
sais, les promotions via les
ambassadeurs ?

e Combien sont devenus
clients ?

6. Créer du réve, des va-
leurs ou rejoindre une
cause charitable.

La vision qu'il faut avoir:

e || ne faut pas vendre un
produit mais du réve et pour
votre entreprise c'est dau-
tant plus 'aubaine si son acti-
vité s'y préte complétement.
Ad minima, il faut vendre du
sens, une raison d'étre, votre
Pourquoil,

e || faut toujours rester
dans le gagnant-gagnant,

e Ne pas de perdre de vue
le fait d'étre centré-client.
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Pourquoi ?

e Se focaliser sur ce que vo-
tre entreprise peut apporter
comme valeur, de bien étre,
une vision du monde, etc.

e QOu rejoindre une cause
existante.

Dans quel but ?

Par exemple :

e Avoir une vision bien défi-
nie,

e Avoir la volonté de ren-
dre les gens heureux,

e Créerde |'effet,

e Déclencher des actions
désintéressées,

e Attirer les gens (attache-
ment émotionnel a votre en-
treprise ou marque).

Comment ?

2 moyens :

e En rejoignant ou adop-
tant une cause charitable,

e Envendant du réve.

Les mesures possibles de
ces actions :

e Combien de contacts
grace a la communication
sur les valeurs de votre entre-
prise ?

e Combien de personnes
sont devenues clients parce
qu'ils croient dans les va-
leurs de l'entreprise ou mar-
que ?
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En conclusion, je dirais que
les clients ambassadeurs
évangélisent la bonne parole
sur votre entreprise parce
quelle est fondée sur des
convictions bien ancrées sur
la promesse de bénéfices
clients et d’'une expérience
vécue de qualité.

Bref... en plus d’identifier et
de recruter ces clients ambas-
sadeurs, vous comprenez
que l'impératif est de leur dé-
livrer des expériences clients
mémorables.

Parce que ces expériences
clients mémorables font des
clients hyper satisfaits et hy-
per fidéles qui vous recom-
mandent.

Donc, plus vous en mettrez
des clients heureux et fidéles
en haut de l'entonnoir, plus
vous récolterez des clients

ambassadeurs et plus ils
vous apporteront sur un pla-
teau de nouveaux clients !

Si vous souhaitez savoir com-
ment délivrer de superbes
expériences qui rendent vos
clients heureux, fideles et
ambassadeurs, téléchargez
gratuitement le manuel de
formation de 75 pages, en
cliguant ici.
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