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Résumé :

La transition ressente de I'économie algériennfawzur d'une logique de marché et le
phénoméne de mondialisation, commence a dessgarles d'un cadre concurrentiel
nouveau. Avec une concurrence de plus en en plies kes fournisseurs se sont multipliés ;

cela permet au client d'opérer son choix en fonati® ses attentes.

C'est ce constat qui explique pourquoi les entsegrcherchent aujourd’hui a mettre en

place des systémes de collecte et de traitemeahbrmieées toujours plus performants.

Pour celal'entité doit s'intéresseaux clients de conquéte et dlélisation puis
armer sa force de vente pour la maitdss enjeux clés futursUne utilisation systématique
des renseignements détenus sur les clienggedon de la relation clienfpermet d'entretenir
avec eux, des relations plpsrsonnelleset plus riches avec une qualité constante. Elle

consiste &avoir cibler, aattirer et aconserver les bons clients

Pour arriver a un résultat satisfaisant dans Iatcoction et le développement des
relations avec les clients, les systemegetdion des relations clientsu de Customer
Relationship Management (CRM) (en anglais) doiymamtnettre aux responsables
d'entreprise de mieux comprendre leurs clients pdapter et personnaliser leurs produits ou

leurs services.



Mot-clé :
Orientation client, marketing relationnel, relatidrent, NTIC, satisfaction client,
fidélisation des clients, programme de fidélisatioase de données marketing, gestion de

relation client.



Abstract :

Businesses are in a constant race to increaseéspikéep the current custtomers and
gain new ones, competing for customers on glolzhlisarket like never before. One of many
sets of tools aimed at aiding the interaction betwesupplier and customer are the Customer
Relationship Management methodologies. CRM is aiatdulilding strong long term
relationships that keep customers coming back tegha It aims to help organizations build
individual customer relationships in such a way tah the firm and the customer get the

most out of the exchange, providing both partieth Wang term benefits.
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INTRODUCTION GENERALE

Conscientes que le produit a lui seul n'est plusceaur du marche, les entreprises
entrées dans un contexte de concurrence accruwgligat aujourd’hui autour d’une nouvelle
problématique : le client roi. Ce dernier effectde maniere rationnelle des choix de
consommation en fonction de ses attentes et debessins. Les entreprises ont alors a
s’'adapter jour apres jour pour non seulement calda demande de leurs clients mais
également pour augmenter leur cycle de vie c'alitédles fidéliser. Il s’agit d’orienter toute
leur stratégie autour des services et des proptoosés a leurs clients. De plus, la tendance
a l'optimisation des colts de I'entreprise favor&essi grandement la fidélisation du client
puisqu’il est 5 fois plus cher de conquérir unmiplutét que de fidéliser un client existant.
L’objectif est donc commun a tous les serviceselgreprise.

La création d’'une culture relationnelle au sein léatreprise est un des aspects
essentiels de la réussite d'une politique de 8dabn. Rappelons que la culture est composée
de convictions, de normes et de valeurs internesgjulles le personnel d’'une entreprise

adhere. Cette culture va avoir un impact sur lengartement de celui-ci.

La logique est simple et consiste a récolter unimam d’information sur son client
et d’étre a son écoute afin de le satisfaire etedgarder a long terme. Cette gestion de
'information reposant sur les nouvelles technadsgielle nécessite une réorganisation
structurelle de I'entreprise afin d’intégrer le t&yme, mais aussi une implication commune
pour le rendre optimal. C'est ainsi que la gedties relations client (CRM) a fait son chemin
au sein des entreprises. Le CRM lui se positionomange un outil pertinent de recueil
d’'information et d’analyse apportant la connaissadig client: il s’agit alors de travailler sur

la relation client-entreprise
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Né dans les années 1990, le Customer Relationshipayement (CRM) ou Gestion
de la Relation Client (GRC) est devenu un atoutuaentiel de choix pour toute entreprise
qui veut se démarquer en créant et entretenantetions privilégiées avec non seulement

I'ensemble de ses clients, mais aussi de ses tsspe

La transition ressente de I'économie algériennawgur d'une logique de marché et le
phénomene de mondialisation, commence a dessisetras d'un cadre concurrentiel

nouveadu.

Cela oblige les entreprises de passer d'une caonepicienne « l'important est de produire »

a une nouvelle conception « l'important est de vend

Pour se pencher vers de nouveaux avantages comielgeces dernieres doivent

répondre aux besoins et attentes de leurs cliéintdales satisfaire et les fidéliser.

Dans cette conjoncture, l'information est devenuélément a la fois stratégique pour
développer ses activités, et essentiel pour assurevantage concurrentiel aux entités qui
savent |'utiliser. C'est ce constat qui expliquargaoi les entreprises cherchent aujourd'hui a
mettre en place des systemes de collecte et denwemt de données toujours plus

performants.

De méme, la satisfaction du client est plus queajanau centre des préoccupations des
entreprises et se concrétise par une gestion peksée de la relation client : comprendre les

clients et leurs attentes, les fidéliser, les ercit consommer davantage.

Ainsi le CRM englobe I'ensemble des activités et gmcessus que doit mettre en
place une entreprise pour interagir avec ses slienses prospects afin de leur fournir des

produits et des services adéquats au bon momenentesprises ont de plus en plus recours a
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une approche de type de CRM, afin de se différenEie effet, la banalisation de I'offre, une
exigence accrue du client conduit les entreprisksra évoluer leur offre dans le sens d'une

plus grande personnalisation.

Du fait d'une concurrence rude du marché des pimdies aspects d'une politigue de
fidélisation et de relation client sont détermirsapbur conserver une part de marché et

assurer la pérennité de toute organisation.

Notre problématique est centrée sur la questioraste :

La réussite de l'entreprise algerienne passe-t-elfgar I'orientation client? La gestion de
relation client est-elle une démarche nécessaire iffisante pour que l'entreprise

concrétise ses objectifs de fidélisation?

Notre problématique liée a la fidélisation et |atiEn de la relation client étant définie, les

hypothéses de travail sont les suivantes :

Hypothese 1Trop d'entreprises se concentrent sur la réudsiteansactions commerciales a
court terme et ne manifestent qu’un intérét lingtur le client. Leur réussite se mesure en
termes de nombre de transactions réalisées etiffte ahiaffaires réalisé. La part de marché

représente pour elles un indicateur de réussitnast

Hypothése 2- La meilleure fagon pour l'entreprise de noues ddations solides avec les
clients est de fidéliser la clientele. Pour ceefa@lle doit développer Une stratégie efficace de

CRM.

Hypothése 3 Etant donné que la société apporte plus de vaexrclients, ceux-ci seront

toujours plus satisfaits des produits ou des sesvafferts et en parleront en positif autour
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d'eux. Ainsi( bouche a Oreille positif), les emmeyauront plus de fierté a travailler dans une

telle entreprise et n'en seront que plus loyaux.

Le profit ne doit pas étre le moteur du développgnde l'entreprise, mais il est
néanmoins fondamental parce qu'il permet a I'ensem'améliorer sa création de valeur et

qu'il va fidéliser salariés, actionnaires et diéen

Dans ce modeste travail, nous résoudrons cettdéonalbique, en essayant d'apporter
des réponses a ces différentes questions, selonhdanologie du plan et selon la

documentation dont nous disposons.

Pour mener a bien ce travail, nous avons jugé déildeviser ce mémoire en quatre chapitres:

> Le premier sera consacré a l'orientation cliemtl® marketing relationnel, nommé la

nouvelle orientation marketing

> Le deuxieme chapitre intitulé (Fidéliser, mamtda relation client) fera I'objet de deux
sections ; la premiére sera consacrée a l'apprsichgggique de la fidélisation et la seconde

parlera de la conceptualisation de la fidélisation

> Le troisieme chapitre traitera Gestion de lati@haclient, de la fidélisation, qui sera reparti
en deux sections .la premiéere gestion de relatientdGRCet la deuxieme sur La fidélisation

a l'ere du CRM

Enfin le quatrieme chapitre qui sera notre étudeak relative a la gestion de la relation
client au niveau des entreprises algériennes eprsgigiues de fidélisation. Il sera scindé en
deux sections aussi, la premiére sera consactércuéte et I'analyse des résultats, suivie de

la deuxiéme consacrée a la synthése du diagnéstixeeecommandations.
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Chapitre | : La nouvelle orientation marketing

Introduction :

A l'opposé du marketing et des straégiransactionnelles des années 1980-
I'acquisition des clients et la réalisation desnsactions- se trouve le marketing et les
stratégies relationnelles.

Dans cette approche le client doit étre pris telil gast avec ses caractéristiques

socioculturelles et ses spécificités.

Dans ce chapitre on traite la nouvelientation marketing et développement de la

relation client en deux sections ; section (1) d'wnientation produit & une orientation client.

Section (2) le développement d’'une approche relagtle de marketing.
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Section | : D’une orientation produit a une orientaion client :

1. L’orientation client :

L’histoire montre une véritable évolution des temoks marketing. L'émergence du
concept d’orientation client est le résultat d'Ueete évolution de la mentalité des entreprises
et réflexions et surtout d’'une transformation desesnes marketing.

Cette tendance se traduit par la av@atie nouvelles doctrines marketing comme le
marketing relationnel, le (one-to-one), ou le Costo Relationship Management (CRM), qui
ne sont que des dénominateurs de gestion mark@igggée client.

Auparavant centré essentiellement suprbduit, le marketing s’oriente résolument
vers le client, qui devient I'objet de toutes Iésdés, de tous les investissements, de tous les
désirs de la part des entreprises. Avec la récameatation du marketing depuis quelques
annees, les entreprises mesurent I'importance uts dients et le capital inestimable que
constituent les informations dont elles disposanesix.

« L'orientation client est une démargfi@bale au sein de I'entreprise, c'est bien plus
gu'un objectif, qu'une culture, qu'une promessegoun slogan publicitaire. L'orientation
client est une stratégie qui touche toute I'entseprqui impose un mode d'organisation
particulier de l'entreprise ainsi qu'un mode de agament adapté. Elle s'oppose
fondamentalement a l'orientation produit qui pr@os méme produit pour I'ensemble des

marchés.

® http://www.typepad.com/services/trackback/6a00@3324f53ef00d8344a97053ef
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Tableau N~ 01 : Résumé comparatif des caractéristiques de I'enseprlassique et de

I'entreprise orientée clierits

ENTREPRISES CLASSIQUES
(predominance des fonctions)

ENTREPRISE ORIENTEE CLIENTS
(prédominance des processus)

* Organisation pyramidale (plus ou moin
lourde)

» primauté de la structure

 traitement du symptdme de fonctions
cloisonnement des services

* management centré sur les résultats d
conséquences

court terme

e progrés dus aux innovations
technologiques seules

» logiques de performance individuelle.
valorise les dimensions :

quoi

combien

court terme

raisonnements objectifs dans les métie
on met l'accent sur I'expertise techniqu
attachée a un poste

communications a dominante verticale
* logique de I'exécution, de la conformité
de l'obéissance
besoins des clients définis a partir d'uf
vision interne

» loyauté au chef
» planification — prévisions, ce qui n'est g
autorisé est interdit

2 Organisation matricielle transversal

» primauté du service rendu au client inte
-- externe)

* anticipations des problemes avec les
differents partenaires de I'entreprise

* logiques transversales

« relation clients fournisseurs sur I'ensem
du processus.
» Management centré sur les causes et |
prévention

* moyen terme

* progres dus aux innovations
technologiques et a I'amélioration continu
* logique de métier, de compétence qui n
d@ccent sur :
e pourquoi

pourguoi (enjeux)
comment

moyen-long terme

* raisonnement par projet

\& On valorise initiative et 'autonomie
e communications a dominante transvers|
* logique de la responsabilité, de
Lautonomie de l'initiative

* en besoins des clients définis par le clie
lui-méme est pris en compte

* indicateur centré sur le client final est
partagé par tous

* |loyauté au client

* réactions a I'environnement
gue tout ce qui n'est pas
autorisé.

interdit

rmne

ble

het

ale

nt

"B.Dorillou et C.Vincentx Le client au caeur de I'organisation, %ditions de I'organisation 2011, page 3
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1.1. Contributeurs au concept d’origiation client :

Transformation de I'environnement, nouvellessjimktés offertes par les innovations
technologiques, exigence accrue des clients, cogratgs accrues : autant de facteurs qui
poussent les entreprises a mieux s'organiser gmandre aux attentes de leurs clients, et a
reconsidérer de ce fait I'ensemble de la relatiemtc

Objectif principal
Contributeurs au concept d’orientation client du concept

D’orientat client

Concurrence Exigence Pression

accrue des budgétaire
clients

Amélioration
Des

performances

Insatisfaction Evolutions Recherche
des clients Sociétales D’efficacité

Figure 1 : Les démarches d’orientation clierft
1.1.1 La concurrence accrue
L'une des caractéristiques majeures de la nougelbmomie est I'accélération de la
pression concurrentielle. La course a la différatan se matérialise pour le client par des
produits plus personnalisés et un service sang @msslioré. Les nouveaux concurrents sont

souventrapides et volontaristes.

& www.quali2d.fr/6.html
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1.1.2 'exigence accrue des clients:

Sous les effets de la concurrence, liests sont submergés par les offres de toutes
parts. L'augmentation de l'offre s'accompagne dheisse logique de fidélité des clients.
Dans ce contexte difficile, les méthodes traditeltes pour atteindre et conserver un client se
relevent rapidement insuffisantes. Ce n'est plysdduit qui est rare, mais le client.

« Dans un univers commercial en évolution permandet consommateur a de plus en
plus de difficultés a mener avec précision sonyaealcomparative de I'offre. »
Il est notable que leurs exigences augmentent tdensnt d’année en année. Ayant
davantage de choix et d’informations, les cliends permettent d'étre plus critiques et
demandent plus d’attention. Il attend désormaimiui apporte, non seulement un produit
performant, mais également des services pour urnsation simplifiee et un
accompagnement personnalisé.

1.1.3La pressions budgétaires:

Les fonctions marketing doivent faire faged’importantes pressions budgétaires et
concurrentielles qui les contraignent a optimigecdut et I'efficacité de leurs actions. Pour
résoudre cette équation, trois possibilités lemt séfertes : améliorer leur ciblage, simplifier
leurs offres et accroitre les opportunités donotieprise est mené a étre orienter client afin
de généralisé une stabilité financiere.

1.1.4’insatisfaction des clients:

Le comportement de demain du consommatetd-vis de I'entreprise est grandement
conditionné par sa satisfaction d’aujourd’hui.

L’enjeu économique et financier de la satisfactaes clients est donc considérable : il
représente un pourcentage important de votre ehiffiffaires. La satisfaction des clients doit

donc étre une des priorités des entreprises.
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1.1.5L’évolution sociétales:

Progressivement, la consommation estema&y un élément de socialisatiate
marketing. C’est un marketing tourné vers la personne et ardeherche de son
individualisation.

Il cherche a tisser le lien entre I'entrepriseeatdnsommateur intermédiaire ou final.
C’est ainsi que le marketing relationnel a fait sapparition.
1.1.6.a recherche d'efficacités:

L'affrontement des concurrents et la multiplmatdes nouveaux offres adapté client
de plus en plus mais l'action sur l'efficacité dageprise et de ces activité de production et
de commercialisation. Dans ce fait I'entreprisesn@aiclient au cceur de ces préoccupation.
Cette recherche d'efficacité peut étre résumée en :

e Développer des produits mieux adaptés aux besdemslients.

e |'efficacité dans les opérations de mise en nérch

e Avoir un meilleur acces aux informations de masch

e Offrir un meilleur soutien a la gestion et au eléppement de la marque et de la

gestion de relation client.

e Mieux gérer la propriété intellectuelle (persdine

1.2 L’orientation client du personnel (Le Marketing Interne) :

« Quelle est I'entreprise aujourd’hui qui ped vanter d’imposer son image, sa
marque et ses produits sans communiquer vers espquts et clients ? Quelle est celle qui
veut prétendre gérer son personnel sans l'infofhiee développer sans échanger avec ses
Partenaires ou son environnement professionnet®@rErfiaut-il le faire selon une stratégie

Bien établie, garante de cohérence et d'efficacité

9 Myriam BELLAOUAIED, « Le positionnement du Marketing relationnel dansiganisation :
Vers un marketing interne-externe performant dares $ecteur des services#TH INTERNATIONAL
CONGRESS -MARKETING TRENDS — VENICE, Equipe IRIS@ende recherche Magellan page 15
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Marketing interne réside dans le fait de favorisdrez tous les salariés une
« Orientation client ». Face aux avantages que peuprocurer l'entreprise a travers la
satisfaction, la fidélisation ne s’adresse pludesaant aux clients de I'entreprise, mais aussi
aux salariés dont les attentes et les besoins sgeme d’augmenter et d’'influencer leurs
compétences.
B.lvens et U. Mayrhofer déclarent que « pour éffieace, le Marketing relationnel doit étre

adopté et pratiqué par tous les services de I'pnge »

2 .Les avantages de I'approche client

Les avantages de l'approche client sont plusbnemx qu'en peut tout cerner mais les

plus essentiels sont:

Ouitil de différentiation ;

» permet de profiter d’'un effet de levier important & rentabilité ;

» Amélioration de la capacité de retenir et d’acqués clients ;

» Concurrencer non pas par les tarifs mais par legces offerts ;

* |dentification des marchés et des clients a foreipibel ;

» Coordination des activités de vente, de marketirtgesupport client ;

» Loyauté envers I'entreprise et engagement a loteyuee ;

* Moins colteux de retenir un client que d’en trouwemouveau ;

» Diminution des colts de vente, de distributioneesdpport a la clientele ;
* Amélioration du service sans augmenter le colt eevice (service sur-
mesure);

* Finalement et le plus importes c'est la surviee@reprise.
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3. Le nouveau consommateur : mieux informé, plus oert, plus

critique :

On assiste aujourd’hui, a la naissance d’'un weau consommateur » de demain. La
surabondance de l'offre et I'hnyper-concurrencéesstleux facteurs économiques majeurs qui
ont incité I'entreprise a s'intéresser davantagesaclients. La globalisation des marchés a
contribué a lintensification de cette concurrent&entreprise procure une dimension
mondiale en s'adressant une clientele hétérogéraiée.

En outre, cette abondance de l'offre fait pendadralance en faveur du consommateur.
En quelques années, le niveau dexigence des conateurs s’est accru; acceder
rapidement a des informations claires, précisggeetonnalisées est devenu indispensable a
tous les stades de la relation client, de la sing@mande d’information jusqu’au Service
Apres Vente.

De plus, les consommateurs désirent étre atrecdn processus d’achat, actif il se
donne les moyens de comparer et de juger l'offidugest faite afin de maitriser ses valeurs
de consommation. Il devient donc Zappeur et en gdldéle aux marques comme aux
enseignes.

Le client est de plus en plus sollicité et darmaen moins prét a faire ses dépenses.
C’est le consommateur qui devient le centre descoépations. Parce que ce dernier est au
pouvoir de choisir son enseigne, son magasin, pgrteest ensuite un acheteur qui choisit
ses produits.

Le client a donc désormais un réle non plus passiis actif, il est plus informé, plus
exigeant,expert, mature et veut participer, étre « co-producteur », il cherdbs bonnes
affaires et prend de I'autonomie.

Nous sommes entrés dans I'ére du « client er@nepir »« Avant de se définir
comme client, un individu se définit d’abord compsgsonne humaine, membre d’'une

33



Chapitre | : La nouvelle orientation marketing

société, citoyen, collaborateur d’une entreprisaspire a étre reconnu dans toute sa richesse.
Il souhaite qu’on lui accorde de l'attention.

Ceci est vrai qu'il s’agisse d'un client « hautglanme » ou a forte valeur ou d’un
consommateur standard. Les entreprises doiveainsididriser avec cette dimension plus

sociale de la relation .

4. La relation client :

Nous sommes passés d’une vision traditioarfeltalisée sur le transfert de biens a une
approche plus large centrée sur l'interaction entffournisseur » et plus récemment, a une
perspective relationnelle privilégiant la relation client-fournisseur » basée sur le
développement des relations a long terme.

La relation client est au coeur des problématcaeuelles en marketing. Cette notion fait
'objet d'un grand intérét principalement dans lenthine des activités de services et
production en raison de lI'importance pour la gédali¢ la réalisation.

4.1. Définitions de la relationient :

Ce terme désigne I'ensemble des activitésrise girecte avec les clients d’une entreprise,
et qui s’inscrive dans une logique de continuitécace client. Cette notion implique une
volonté pérennité dans les relations avec les tsli@nqui I'on a vendu un produit ou un
service®
La relation doit étre mutuellement percue commetexrie par les deux parties, elle doit aller
au-dela de contacts occasionnels et étre recorumme ayant un statut spédial

La définition que donne le petit Robert « liesndEpendance ou influence réciproque entre

personne %

® Jérdme DelacroixCher Client Ecouter - Comprendre — Servir ;ebg electronic business grouRdition,
février 2007, p17.

® SYLVAIN WASERMAN, I'organisation relation client§unod, 2001, p3

"Barnes J. G. et Howlett D. M. « Predictors of &g relationships between service providers adir
customers », International Journal of Bank Markgt{1998) ,p16

8 Le petit Robert.
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"Qu’est-ce qu’une relation @ne relation durable existe lorsqu’un client petrcoie
compréhension de ses besoins par I'entreprise.

» Une relation est liée aux attitudes et aux intergtid’achat ;

« C’est le client qui juge s’il y a relation, nontigeprise ;

* Cette différenciation peut étre atteignable parteluit (marque), le marketing (publicité),
mais de plus en plus le lien direct producteur oomsateur devient un inévitabl@."

4.2. Evolution de la relation client

Les relations d’échange entre lasntd et les entreprises ont fait I'objet de
nombreux développements Conceptuels.

L’évolution temps ver élargir le o@pt de marketing pour I'envisager comme un
processus social ; en évidence la tendance desperts a s’engager dans des relations de
long terme pour assurer leur croissance et suhgaréout la fidélisation de ces clients.

Sur les cinquante dernieres annéeisidire de la relation client peut étre résumée en
cing grandes périodes correspondant a des diffétgpes de relations entre les différents

acteurs :

? http://www.fsaa.ulaval.ca/
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Higrarcluisation des
client et fidélisaton

Periode 4
pieleabeloly )
+« Le chhendt moi v
Baisse de prix et
rechsrche de waleur

Feérinde 3
IQTS_ ey
<« Leproduit héms
L ovénerment du

samketn g prodint

Périnde 2
Ty — I97S
<« L’ ére commnerc iale
comyuk tador
La ampsa ala parr
de mavahé

Périnde 1
TR — QAT
< L foumrndsseur mois

I arnognce

Figure 2 : les cing niveaux ou périodes d'orientélient — source « Etes-vous orienté client %%

4.2.1 a période du « Fournisseur roi » / Optique prodot

Cette période est caractéristique des années 199B@ au cours desquelles I'offre est
limitée et la concurrence faible. Face a cetteatitn de pénurie, le client doit s’estimer
heureux de pouvoir acheter a un fournisseur gue liguand il peut ou quand il veut.
(L'individu était fiere d’étre le client de ....). P&xemple, un client désirant acheter une
automobile ne le recevait pas avant un ou deuxEns, par audace, il la choisissait verte, il
devait se contenter d’'une voiture grise ! (le dliade choix de couleur de sa voiture temps
gu’elle est noire) L'acheteur est totalement dépendle la volonté et de la capacité de
réponse du fournisseur. A tort, on a souvent di lguclient n’était pas exigeant, la réalité est

gu'’il n’avait pas les moyens de I'étre il était igiglr d’étre telle qu'il était.

19 3UuLIEN BRUANT, LES ENJEUX DE LA SEGMENTATION DANS LA RELATION CLENT, THESE
PROFESSIONNELLEPour I'obtention d'un Mastére de Management deseByas d’'Information et des
Technologies, 2002,p7
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4.2.2. La période de « I'ere commerciale conquistador » :

Vers les années soixante, les entreprises, pqlupeart, maitrisent leurs fabrications
industrielles et cherchent a se développer. Eligtept a la conquéte de nombreux clients et
parts de marché. Leur but est de trouver de nomitébouchés a leur offre : il faut vendre
partout. Le client est ouvert a I'innovation, cuise et avide d’essayer, il achéte au premier
fournisseur qui vient le voir avec des nouveautés.

A cette époque, I'entreprise envoie des égiipommerciales combatives défrichées le
terrain. L'enjeu principal est d’ouvrir les portegduire, se faire référencer et conquérir tous
les clients les uns apres les autres. Ces demeesent pas encore difficiles et la concurrence
est peu active. Il n'est donc pas nécessaire dmesgtgr ou de sophistiquer la démarche de
prospection. Il suffit en gros de se présenter @ng référencé. Parallélement, la production

se synchronise progressivement avec la demande.
4.2.3 La période du « produit héros » / Optique vente :

A partir 1975, la concurrence est plugeyles clients plus exigeants. Les entreprises
apprennent a différencier les produits, a segmeeteroffre et la rendre plus attractive pour
des clients & la recherche de variété. La segnemtde I'offre stimule I'innovation. Le
consommateur se délecte de ce choix pléthoriqusurionsomme avec appétit et se laisse
séduire par les mirages publicitaires. Créer etlkene I'image devient I'objectif prioritaire
de toute marque. Pour réaliser cette ambition,dl surenchére de créativité et de concepts,
parfois a la limite de l'absurde. Bien que l'offse développe, chague marque réussit a
imposer son image. Dans cette période d’exubérdecepnsommateur n’est pas encore
saturé : il arrive a différencier le territoire desrques et a mémoriser un certain temps les
campagnes publicitaires.

Vers le milieu des années 1980, le paysage de nancmication évolue. Davantage de

concurrents communiquent, les médias se sont bepudiversifiés et les clients sont de
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moins en moins sensibles aux grands médias. La neation et I'attrition des messages

baissent. Malgré des segmentations d'offre togj@lus fines, des positionnements ajustés,
les lancements s’essoufflent, les clients y soninmeensibles et leur portée moins durable.
La suroffre génere par ailleurs un sentiment dealisation. Le client pergoit de moins en

moins le bénéfice ou la valeur ajoutée d’'un progait rapport a un autre. Le critére d’achat
prioritaire n’est plus systématiquement la quatii¢ produit, mais de plus en plus son

application ou sa valeur d’'usage et la différemarapara port d’autre produit.

4.2.4 La période du « Client roi » / Optique Marketingg€s$ique :

Au cours des années 1990, la preskda concurrence mondiale et la sous-traitance
internationale font s’effondrer certains colts et & méme le prix. Parallelement, le
développement des moyens de communication etdatissement de la croissance dans les
pays industrialisés, ont fait évoluer les habitudeshat du client. Inconstant, il butine d’'un
fournisseur a un autre avec pour seule fin d’obtieisi meilleurs avantages. Il se laisse aller a
ses impulsions, recherche une offre de plus en plisonnalisée et veille au prix.
L’entreprise doit réfléchir a repositionner complaent son organisation, ses fonctions. Les
ressources mal allouées ont réduit les marges faNoir les attribuer en hiérarchisant et en
segmentant les clients et les priorités. Ciblestms clients de la méme facon devient trop

co(teux.

4.25 La période du « Partenariat et fidélisation » / @pte marketing

stratégique/ Optique marketing sociétal/ Optiquekating relationnel :

Cette période démarre aux alentoursateges 2000 avec I'émergence de nouveaux
comportements de la clientele. Ces attentes sefestant a tous les niveaux, du grand public
aux grands clients. Les fournisseurs comprenneiis gloivent fidéliser leurs clients afin de
construire des relations durables et équilibréesdri@ un client est & présent reconnu comme

préjudiciable d’autant plus que sa conquéte edeoseé. La fidélisation n’est ni une technique
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promotionnelle ni une mode. Pour la réussir, I'eptise doit hiérarchiser et récompenser ses

clients les plus fidéles.

5. L’organisation relation clients :

La connaissance du client étant devie pivot des réflexions stratégiques des
entreprises ; cela impligue qu'elles doivent meter place de nouvelles structures
organisationnelles. De ce fait, le service markgtirtraditionnel » ne peut intégrer toutes les
différentes facettes d’'une gestion de la relati@nt plus transversale, mieux protégée et plus
« intime ».

L'orientation client présente également des imagibnis trés directes sur les structures et
I'organisation des activités de I'entreprise. Cugr organisation orienter ver ses clients exige
de mettre en place les bonnes conditions et lesbpport de 'organisation.
Un des éléments fondamental, contribuant au sut'c@e organisation vers ses clients, est
un pilotage fort de la conduite du changement
5.1. L'organisation focalisée par prassus clés :
Il s’agit de s’organiser d’'une maniere qui permethabbiliser I'équipe ou le personnelle

sur des objectifs majeurs, communes de chacunsdareeessus.
Exemple les processus clés classique

» livraison des commendes ;

* répondre aux demandes des clients ;

* répondre aux réclamations ;

facturation.
Ce type de solution d’organisation a pou consécgiete créer des équipes expertes,
focalisées et responsabilisées, car elles maitrisar processus de bout en bout et peuvent

donc en étre collectivement responsables. Ces égjgpnt donc plus réactives, et savent
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mieux appréhender le changement. C'est-a-dire gjustegrent mieux lancement d'un
nouveau produit, un nouveaux systéme et peuventene®miribuer a leur succés.
5.2. L'organisation segmentée par meiés :

Il s’agit d’organisation segmenté en fonction demchés et des clients ciblés. Une telle
organisation permet de mieux connaitre les clieptatiquer un marketing véritablement
relationnel et proposer des offres personnalisées.

Les stratégies commerciales pourraient étre plfisaees si elles étaient basées sur
I'identification des facteurs de fidélité et sureusegmentation des clients a partir de leurs
comportements de fidélité
5.3. L’organisation intégrée ventedsvice :
Ce modele d’'organisation s’applique essentiell@medans les entreprises ayant une force
commerciale de vente directe.
Les principes de base d’une telle organisation doubles. lls reposent sur :

* Regroupement des équipes commerciales et seniam slous une méme ligne de
management, focalisées sur un portefeuille detslien

» des objectifs d’équipe communs et partagés, qduisent les objectifs clés sur les
comptes- augmentation des revenus, taux de saiisfafidélisation, eté?

5.4. L'organisation intégrant équipe fondgbnnelles et opérationnelle :

Les difficultés de l'analyse et de traitemedés données générer par I'équipe
opérationnelle mais lacsons sur la nécessité d&r are petite équipe analystes au sein des
équipes opérationnelles.

5.5. L'organisation en centre de colt et daofit :

Cetype d'organisationvise responsabiliser I'équipe opérationnelle charde la relation

clients sur la création de valeur, la réalisati@s huts commerciales et I'optimisation des

! Sylvain Waserman, I'organisation relation clieBtsnod ;2001 ,p151
12 Sylvain Waserman, OP.Cit.
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colts. Ce type de solution d'organisation favorseticulierement la création de valeur
arbitrer les ratios économiques car I'opérationpetsid conscience des cotits.

5.6. L'organisation en unités de créationalvaleur :

C’est l'organisation par des équipe formant degégnde création de valeur, elle sera
mobilisée autour d’un objectif fédérateur directetra & un axe de création de valeur. Cette
modalité d'organisation contribue aux sources déativn de valeur auxquelles peut
correspond un regroupement d’équipes.

5.7. L'organisation atomique :

Ce modéle d'organisation a une structureahiles (équipe) chacune sa mission, ces
taches et ses responsabilité. C'est un mode de gearemt tres participatif qui incite
I'innovation chaque équipe a sa niveau. Elle famtiémulation entre équipes exemple les

équipes clients.

6. Les bénéfices issus du maintien de la relation :

6.1 .La relation clients différenciée:

L’accélération de pression concurrentielle esnd’ des caractéristiques de la nouvelle
économie. Les congurent sont z€lé, rapide etjmlée sur les nouvelles technologies.

Dans ce contexte la relation client joue un dieerminant. Il est plus nécessaire donc de se
distinguer des concurrents par de véritables €mdiffciateur ».

On peut répertorier cing axes majeurs de difiéegion
-Différenciation par produit ou prestation de servce : il s'agit de l'innovation de
nouveaux produit ou I'amélioration des produits r@gaport des produits concurrent ;
- Différenciation par la marque : le client cherche la garantie, la bonne qualité eharque

qui donne la meilleure appréciation ;

13 Sylvain Waserman, Op.Cit.
14 Sylvain Waserman, Op.Cit.
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-Différenciation par la valeur : bon rapport qualité/prix ;

-Différenciation par la valorisation de client : respecter les croyances des clients, ses idées
ses éthiques .... ;

-Différenciation par la relation : il s’agit de différencier I'entreprise au travers k& qualité

de la relation client.

- Innover .
Relation
Différenciante
-Connaitre et conseiller le cliepx/_\
Relation

Personnalisée

]

Relation positive

Relation
Client/fournisseul

/\

tistaire le client

-respecter lesgagements

Fournir le service

»

Figure N°03 Chaine de valeur de la relation clients

1% Sylvain Waserman Op.Cit.
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6.2. Bénéfices issus du maintien de la relation :

La survie, la croissance et la rentabilité d’urereue dépendent, pour une par, de son
aptitude a conquérir de nouveaux clients. Maisealigpendent plus encore de son aptitude a
les conserver c'est-a-dire & les fidéfi&erujourd'hui de plus en plus d’entreprises stefint

de conserver leurs clients.

6.2.1.Les codts des clients perdus

Un marketing défensif colte moins cher qu'un mamgedffensif, qui oblige souvent a une
confrontation directe avec la concurrence. Le calit’acquisition d’un nouveau client est si
élevé qu’il constitue un véritable investissementi ne pourra étre amorti que si le client

reste fidele

6.2.2.La rentabilité :

Selon Reichheld et Sasser une augmentation de 5%awude fidélisation de la
clientéle peut augmenter de 25 & 100% la valeuclidnt moyeri’. Les clients fidéles sont
parfois plus rentables que les clients occasionnelsentabilité des clients fideles s’accroit
eau fil de temps. Notammerdans les activités de service, les clients d'urieerise ont
tendance a augmenter leur achat aupres de cetiepese au fur et a mesure qu'ils la

connaissent et l'apprécient mieux.

6.2.3.La stabilité :

Les clients fidéles sont moins sensibles auxiciaitions et offres promotionnelles
des concurrents. lIs sont aussi moins amenés a@abaer leur préférence en cas de crise que

les clients récents ou occasionnels.

16| endrevie- Lévy- London, Mercator, 8édition, Dun@@06, paris p 868
" Revue francaise de gestion 02-2000 p52
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6.2.4.Un bouche a oreille positif :

Dans de nombreux cas les clients fidéles d'urteemse vont spontanément la
promouvoir aupres de leur entourage. Le bouchesdleorse distingue par une forte
crédibilité; il est un indicateur important de iddiité. Pour toutes les raisons, la clientele
fidele d'un service d'une entreprise est considénéme un véritable capital, appelé le capital
client ou le client ambassadeur.

Client fidele peut étre défini comme celui qui neeulement utilise le bien ou le service,
mais sa satisfaction est telle qu’il en parle aemiourage. Un client fidele dénoncera a autrui
de bonnes appréciations et les encouragera a friggua méme entreprise ou a acheter la

méme marque. IL s'agit donc de faire une publigit#uite pour I'entrepris®

'8 Revue francaise de gestion 02-2000, Op.Cit.
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Section Il : Le développement d’'une approche relannelle de Marketing

1 .Le marketing relationnel définition et historigue :

1.1L historique du marketing relationnel :

L’Histoire montre une véritable évolution des temcles marketing. En effet, pendant
nombreuses décennies c’est le marketing de laactdos qui a prévalu, les marketers
ignoraient le relationnel jugé colteux et trop cterps.

L’évolution du concept est profonde —-BERRY parlendvieux concept RAJUNI, GROOS
cite méme un proverbe du moyen orient disant quemme marchand vous feriez mieux
d’avoir un amis dans chaque Vil€»

Cependant l'intérét porté a l'approche relatiofenast beaucoup plus récent; il date de
milieu des années 1970.En 1975 R.P BAGOZZI énoce |a premiere fois le concept du
marketing comme un processus renouvelé d’échanges acteur. En 1977 RAYANS et
WITTINK apte d’encourager la loyauté des consommnateEn 1983 dans les actes de la
conférence sur le marketing des services orggmasd’américain marketing association ;
LIONAD BERRY employait pour la premiere fois damslittérature marketing I'expression

de « marketing relationnel » " le Marketing relatiel consiste a attirer, & maintenir et a
renforcer la relation avec le client".

HETZEL trouve que le concept du marketing relatenprovient du marketing industriel et
s’est, par la suite, étendu au marketing des ssvice marketing industriel s’'intéresse aux

relations inter-organisationnelles entre deux @mises dans le cadre de leur relation

d’affaires. Il possede une dimension relationnelée 'échange qui nait des transactions

19Jean-Claude Dufour, Stéphane Maisonnas marketisgreices : du transactionnel au relationnel, tesses
de l'université Laval, 1997 .p 556,
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régulieres entre entreprises. Et c’est cette réiggilaui permet d’envisager les relations sur le
long terme.

Le caractere relationnel de I'échange a inspiréeketing des services a plusieurs niveaux
car il permet de répondre aux spécificités desices\(interaction avec le client, le personnel
qui est en contact avec le client, etc.) en faantisine certaine socialisation.

En 1989 on dénombrait moins de 10 citations dulsi@iRM dans la pesse américaine.

Aujourd'hui, les entreprises se préoccupent ds etuplus de la relation et de la fidélisation
de leur clientele. Les systemes de Gestion de latiBe Client sont alors pergus comme un
nouvel outil indispensable a I'établissement digr@able relation personnalisée avec chacun
des clients de l'entreprise, quel que soit le cdeaalommunication utilisé.

« Par la prise en compte de cette optique relagle, le marketing évolue d’'une vision
centrée sur les biens (prédominance de la matériali des transactions continues) a une
vision tournée vers les services qui est caraé@rigar 'immatérialité, I'organisation des
échanges et des relations ».

Ces différentes origines, a la fois abondantedsgiadates, font du marketing relationnel un
concept cloisonné jouissant de peu d’unicité inseiglinaire.

1.2. La définition du marketing relationnel :

L’apparition progressive du marketing relationetela disparition d’autres concepts
Marketings devenus inopérants s’inscrivent dartsitlre des évolutions socio-économiques.
Qu’'a connues la société. Pour mieux appréhendepldae occupée par le marketing
relationnel, il serait intéressant de mieux défags contours.

Le marketing relationnel comme I'a défini Berrye"Marketing relationnel consiste a attirer,

a maintenir et & renforcer la relation avec le ntf®® .Morgan et Hunt définissent le

2 BerryL., Relationship marketing, Emerging perspectiveservices marketing, Eds. L. Berry, G.L. Shostack
et G. Upah, Chicago, American Marketing Associatib®383),p25.
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Marketing relationnel comme « un concept qui seoae a toutes les activités de Marketing
visant & établir, développer et maintenir une i@ted’échange fructueusé»

Pour les spécialistes du marketing des serviteggirait de la création, du développement
et du maintien d’échanges individualisés avecikntlle marketing relationnel correspond a
«un effort intégré pour identifier, construire sbutenir un réseau de consommateurs
individuels, et renforcement continu de ce réseasd’intérét des deux parties, grace a des
contacts interactifs, personnels et valorisanelation sur une longue période.

Dans ces trois définitions apparaissent clairemi&® notions de «création » et
d'« établissement », de «développement» et deaintian », ainsi que les idées
D'« échanges individualisés », d'« interaction » det « relations d’échange ». Il s'articule
autour de deux notions centralés :

- L'individu : le marketing relationnel fait appel a des teghes de ciblage extrémement
fines, permettant de connaitre individuellement deeasommateurs pour répondre a leurs

attentes de personnalisation et d'individualisation

- La relation : la vente ne constitue plus le point final dgpi@che commerciale mais
s'inscrit dans le contexte d'une relation dansetaps entre le vendeur et son client. La
transaction ponctuelle (et le profit a court terraefface au profit du concept de relation (et

de rentabilité a longue échéance).

« Le marketing relationnel est une déclinaisomduiketing qui repose sur les interactions et

la nature de ces interactions a moyen-long ternte éa vendeur, d'une part, et I'acheteur

21 Morgan.R.M et Hunt.S.D.« The commitment trust tlyeairrelationshipMarketing ». Journal of Marketing,
(1994), p 20
22 JULIEN BRUANT, les enjeux de la segmentation dan®lation client, thése professionnelle, 'Ecdés
Mines de Paris par, 2002.
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et/ou le consommateur d'autre part. Il vise dés #oprivilégier la qualité du contact établi

avec l'acheteur et/ou le consommatedr.

La définition générale du marketing relationnelupait s'énoncer ainsi «le marketing
relationnel est une stratégie orientée ver le tlientable et désireux de s’engager dans une
relatiorf*

Finalement, on constate que le marketing relagbnta pas un objectif de prospection, mais
de fidélisation. Il s'adresse aux clients de legmise et peut se définir « comme ['utilisation
d'un ensemble d'outils de communication principaleimhors medias destinés a établir et
développer une relation individualisée, interacttedurable avec le client pour augmenter

son chiffre d'affaire et sa profitabilité ».

23 Editions d'Organisation « Le marketing relatidnnee Que sais-jeEditions d'Organisation. 2004- p 03
2 hitp://lwww.guideinformatique.com/avis_expert le rkeding_relationnel_face_a_la_confusion_du_crm-473-
298.htm
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Tableau n°2: Le p

Littérature source

oint sur les différentes définitims du marketing relationnel dans la

: theseEtat des pratiques relationnelles en B to C:la coidnce au

cceur des relations consommateurs - enseigrfés

Auteurs

par ordre

chronologique des

apports

Définition du marketing relationnel

Berry (1983)

Attirer, maintenir et améliorer les relations ales clients.

Jackson (1985)

Marketing orienté vers des relations fortes ealllas avec les individus

D

Czepiel (1990)

Ensemble d'interactions accumulées a traveraipseentre vendeur et

acheteur et qui

donnent lieu a des opportunités favorisant la fransation des

transactions discréetes

Gronroos (1991)

Etablir, maintenir et solidifier les relations aJes clients et les autres
parties concernées de facon a ce que les objdesfgleux parties se

rencontrent.

Evans et laskin

(1994)

Approche centrée sur le client ou I'entreprise chera avoir des

relations a long terme avec les clients actuelgatantiels.

Gronroos (1994)

Identifier, établir, maintenir, solidifier et, qua ceci s’avere nécessaire
rompre les relations avec les clients et les ayaeses concernées de

facon a ce que les objectifs des deux partiesramngrent.

Gummesson(1994

1)Marketing comme un ensemble de relations, de ré&setadiinteractions

PMolka ABBES Etatdes pratiques relationnelles en B to C:la confiaaue coeur des relations consommateurs
- enseignes distribution;Reims Management Schod p7
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Morgan et Hunt

(1994)

Toute activité marketing destinée a établir, déwpér et maintenir des

relations d’échange a succés

Perrien et Ricard

Processus marketing asymétrique et personnalisamprelace dans ung

perspective de long terme, débouchant sur desibéadéhutuels et se

D

(1995)
basant sur une connaissance approfondie des betalas
caractéristiques des consommateurs.

Sheth et Développer des interactions proches avec des slidas fournisseurs €

Parvatiyar (1995)

des concurrents choisis afin de créer de la vaeite a un effort de

collaboration et de coopération.

Wilson (1995)

Développer et maintenir des relations prochesng terme,
mutuellement bénéfiques et satisfaisantes entreidus et

organisations

Greenberg et Li

Processus interactif transformant les transaceondes relations,

(1997) structurant et maintenant les échanges relationoetsdonnant les
activités marketing entre les différents partersagteatégiques
Morris et alii Organisation stratégique adoptée par les orgaoimsaticheteuses et
(1998) vendeuses, représentant un engagement dans uaieocation

mutuellement bénéfique a long terme.

Il est toutefois nécessaire de noter qu'un cent@imbre d’auteurs s’accordent a dire qu'il

n'existe pas une définition communément acceptémalketing relationnel.
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2 .Les formes du marketing relationnel :

Le marketing relationnel peut prendre trois fosnfle marketing des bases de données, le

marketing interpersonnel et le marketing des ré9é%u

2.1. Le marketing des bases de données :

Pour simplifier, une base de données peut s@idébmme une boite dotée d'une
mémoire vivante, qui peut évoluer, a la demanddpeation des besoins de I'entreprise, des
nouveaux parameétres, de nouvelles informafioiautre par elles conserve toute I'historique
des transactions.

Contrairement aux fichiers traditionnels, elle®gurent la malléabilité nécessaire pour
s'enrichir de maniére permanente de sources extésicElle présente un autre atout majeur :
la souplesse d'acces.

En effet les bases de données disposent d'ogtiigpermettent a I'utilisateur d'effectuer lui-
méme ses requétes simplement sans mobiliser tadruite informatique.

Communiquer, prospecter, trier, classer les corepmhts de consommation (segmenter),
puis les "transformer" en actions marketing. Clestdle des entrepdts de données (data
warehouse) et des techniques d'analyse (datamintagdurd'hui, ce type de support est

crucial pour travailler la fidélisation.

Aujourd'hui, avec la saturation progressive dascimés, I'exacerbation de la concurrence
nationale et internationale font qu'une nécesstitdéglique s'impose désormais : conserver ses

clients.

% _Claude Boisdevésy «Le Marketing relationnel", Bthrganisation 2001- p 120

27 « La force d'une base de données bien géréessjddd 'art du marketing, N°es Echos
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Pour cela, il est indispensable de les connaiioekesr I'information dont on dispose sur eux,

I'analyser, I'enrichir, la mettre & jour, I'expéoit

Les bases de données -BDDM- sont indispensableappuni d'un marketing efficace au

service de I'action commerciale et de la créat®raleur dans I'entreprise.

informatior -
Datawarehouse Systéme
Décisionnel

Action

v

Datamining Répondre
Promouvoir
Implémenter
Distribuer
Etc.
Information connaissance plan d’activités

Figure N°04 L’exploitation efficace des données paret I'élaboration de plans d'actiorf®

Les bases de données sont actualisées et enrmmipgrmanence et tous les services de
I'entreprise peuvent les exploiter pour leurs peepbesoins. Ainsi le marketing relationnel
peut déclencher les actions les plus ciblées plessit pour servir a fidéliser les clients.Avec

cette base donnée marketing les clients sontifilmssomme suite :

. Le suspect ;

. Le prospect qualifié ;

. Le client occasionnel ;

. Le client régulier ;

. Le client fidele ;

. Le client ambassadeur ;

%8 pierre Alard, Damien Dirringer, stratégie de riefatclient, Dunod, 2000, p 76
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= Le client inactif.

Ciblage de I'offrt
Conception de l'offr

Sollicitation client/timing

Offres
marketing

Données Segment :
2 marketing s de Vente croisé

clientéle

3/

Réponses a
Des enqutes

Plan de relance client

Commendes,
Demande de
renseignement
Reéalemer

Programme de fidélisation
Marketina relationne

Développementel
nouveaux produi

Figure N°04 Implications et actions baséasir I'historique des transactiors’>

2.2 .Le marketing interpersonnel :

Le responsable marketing doit identifies meilleurs clients, reconnaitre leur valeur et
les conserver. Si l'entreprise projette d'amélideerqualité et accroitre sa clientele, afin
d'augmenter sa part de marché, elle doit connkitvaleur a vie de cette derniére, tout en
développant des rapports plus personnalisés alecTelut ceci aura pour conséquence la
fidélisation. Cette politique cohérente nécessite torte implication des dirigeants est la

collaboration de nombreux service.

%9 pierre Morgat, Fidéliser vos clients stratégiesil®, CRM et e-CRM, édition d’organisation, 200011:94
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2.3 .Le marketing des réseaux :

Les réseaux sont nombreux, toute populatientifice et homogene est un réseau en

puissance, qui mérite une attention particuliéngr mptimiser son action.

Le Marketing par Réseaux, c'est d'abord I'imstd'un client ... satisfait. Tellement satisfait
qu'il en parle a ses amis qui décident de décquessayer, tester les produits ou services en
questiort®

Dans cette conceptualisation le client seraamsddeur de I'entrepris ;ll s'agit d'un
moyen simple et efficace de diffuser des produitseevices de qualité, au meilleur colt en
supprimant tous les frais de communication (putd)cpuisque la publicité s'effectue par le
biais de la bouche a oreilles connu comme la megél@ublicite.

Cette technique de mise en marché au travers deaR®ésde Marketing constitués de
CLIENTS-DISTRIBUTEURS mais aussi et surtout pourtpger cette opportunité aupres de
leur "relationnel"”.

Le Marketing par Réseaux est le moyen le ginsple, le plus rapide et le plus
efficace pour développer les ventes de n'importdlgentreprise, ou qu'elle se trouve, quels
que soient ses produits et services et quel gus@oimarché potentiel.

Les Amis de mes Amis sont mes Amis ...Cette ghtaien connue résume a elle seule
I'Esprit du Marketing par Réseaux. Toutes les séside Marketing par Réseaux
reconnaissent le principe de base suivant : Lestslipersuadés par vos clients sont aussi vos
clients.

Dans une logique "Marketing par Réseaux”, les ségide rémunerent que les clients-
distributeurs qui ont contribué (directement ouiractement) a la vente ou a la distribution

des produits et services.

% Jean-Claude Boisdevésy, «Le Marketing relationri&d!: D'organisation 2001- pages 134
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3. Les missions du marketing relationnel :

Marketing relationnel

[

I

I

I

Marketing
Relationnel
Proactif

Marketing
Relationnel
Adaptatif

Marketing
Relationnel de
Fidélisation

Marketing
Relationnel de
Partenariat

I

I

I

I

Modifier/structurer s'insérer et s'adapter  Rendre fidéle, transformer la

Les schémas de dans la logique convaincre la cible cible en partenaire
Pensées de la cible (souvent non de notre présence et préconisateur
Modifiablde la cible  permanente

Figure N°05 La mission du marketing relationnet

3.1. Le marketing relationnel proactif:

Dans sa dimension proactive, le contact de l'ense@vec ces clients a pour objet de
suggérer les améliorations du produit et de relueds idées des produits nouveaux a partir
des réactions. L'entreprise doit aider le clierd@grer, a structurer ou a reconnaitre ses

besoins avant de lancer le produit ou avant le fisvdiu améliorer.
3.2. Le marketing relationnel d'adaptation:

Dans le cadre d'un marketing relationnel adaptaiitreprise prend l'initiative d'aller
ou de téléphoner pour s'assurer que le produit Eopdrfaitement les attentes (tangibles et

symboliques) du cliefit

31 Anne julien, « Marketing direct et relation clientédition : Demos, 2004, p24

55



Chapitre | : La nouvelle orientation marketing

Elle se renseigne de la suggestion de l'amélioratientreprise doit mettre I'accent sur la
construction et le maintien du dialogue avec lertliLe produit peut étre adapté a ses besoin

la ou il faut.

3.3. Le Marketing relationnel de Fidélisation :

Dans un marketing relationnel de fidélisatidantreprise doit démontrer qu'elle peut
faire mieux, proposer des améliorations adaptégspeablémes, créés en permanence de la
valeur pour ses clients.

Pour cela I'entreprise doit inciter les clientagir clairement et fermement en méme temps

quelle lui donne I'impression quel s'inquiéte de &es appréciations.

3.4. Le marketing relationnel de partenariat :

Dans le marketing relationnel de partenariatclient est partenaire. Ce dernier
travaille en partenariat avec l'entreprise pousfate les attentes de ses clients, servir de ces
idées a la conception des nouveaux produits.

Le plus intéressant a retenir de ce qui précedke ésit de parler, d’écouter et d’associer les

Clients a la vie de I'entreprise.

32 Flambard-Ruaud S., Le marketing relationnel : ntlevdonne du marketing, ETheque.com, 2002
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4-1 'évolution et la reconsidération du Marketing relationnel au sein de

I’entreprise :

Il est évident que la naissance du Marketielgtionnel est la conséquence d'un
nouveau type de consommateurs, avertis, plus éslagxprimant des besoins et des désirs
différents et qui sont donc plus exigeants, néanmet comme I'a affirmé Gilles Marion,
c’est aussi
« Le résultat de lintensification concurrentick® de la prolifération des instruments de
communication a la disposition des individda »

Le client est généralement prét a s’engager daasalation durable avec I'entreprise si cette
relation lui procure des avantages spécifiques.dvantages sont généralement réservés aux
clients fidéles de I'entreprise. Face a ’lhomogsaton croissante des produits et des services
ces avantages résident rarement dans le noyauoduipou du service mais plutot dans la
Compétence relationnelle de I'entreprise.

L’application d’'une approche relationnelle réclaoreengagement vigoureux de I'entreprise
et 'implication de toutes les fonctions concerngesi I'entreprise établit des relations.
Durables avec ses clients, elle doit adopter urkbtarg relationnel véritablement orienté

Vers le client et appliquer les principes d’'unéetelpproche de maniére systématiqdé »
Toutefois, face a la concurrence accrue et croigsd@s entreprises pour la conquéte et la
fidélisation des clients et face a la remise enstioe de l'intérét méme de la fonction
Marketing ; les outils développés par le Marketietationnel semblent étre de plus en plus
insuffisants, ce qui nous amene a s’interrogen’éuolution de cette approche ainsi que sur
les différents facteurs de réussite assurant siicaeifé, sa performance ainsi que celle de

I'entreprise.

#Marion G, « le marketing relationnel existe-t-ibDécisions Marketingn°22,(2001) , p.8

34 |vens.B et Mayrhofeld (2003). « Les facteurs de réussite du MarketingfR@inel»Décisions Marketing;
Jul-Sep; 31, p 39
57



Chapitre | : La nouvelle orientation marketing

5- L’intérét des NTIC en marketing relationnel :

Dans ce contexte, les technologies de linforomatet de communication (TIC)
représentent les outils majeurs pour affronterdigfis marketing et vont contribuer a faire
évoluer le marketing.

Tout d’abord, grace aux TIC, le marketing pourralégr d’'un marketing de masse vers un
marketing de plus en plus individualisé qui perndet créer une relation forte entre
I'entreprise et ses clients, d’assurer une inforomapersonnalisée et de mieux répondre aux
attentes de ces derniers.

Les TIC prennent a une place prépondérante dacallicte, I'exploitation et I'analyse des
données marketing afin de concevoir des actionketiag sur-mesure et interactive pour
entretenir la relation entre I'entreprise et sésnts. Ce marketing relationnel a pour ambition
de renforcer la fidélité du client.

Ensuite, 'usage de nouveaux médias, comme Intekrgetpermettre de mieux cibler les
messages mais contribue surtout & un acces inséaetanondial a I'information par tous les
consommateurs.

Les technologies de l'information et de la commatian (TIC) ont un double intérét pour les
praticiens du marketing relationnel : d'une partévelopper la proximité de leur
entreprise/marque vis-a-vis de leur clientéle autte part, étre un facteur d’amélioration de
la satisfaction.

5-1-La proximité avec les clients :

Si le marketing relationnel s’est principalemd@ételoppé dans le secteur de la vente par
correspondance (catalogues en ligne, offres peatisgrs, etc.), il est fréquemment utilisé
dans tous les domaines pour créer du lien avemlesommateurs. Pour montrer la proximité
entre les clients et I'entreprise, Bergadaa et duassi (2001) relevent les cing dimensions de

la proximité spatiale — a travers la proximité itkaire et la proximité de réseat et
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ng

temporelle — a travers la proximité de processua ptoximité technologique ; la proximité

idéologique étant a la fois spatiale et temporelle.

Tableau N° 3: Les dimensions de la proximité spatie et temporelle (Bergadaa et

Laaroussi, 20013

Proximité spatiale

Proximité temporelle

1) Proximité identitaire

2) Proximité de processus

Les consommateurs et les acheteurs

désécurisés par une trop grande dispersiof
I'offre de solutions/produits, mais également
une vaste étendue de besoins potentiel
satisfaire. Or la confiance du client et
fidélisation débutent par la proximité des vale

partagées par une entreprise et ses parter

commerciaux.

stfinstantanéité des informations disponibles p
1leleclient induit une véritable mutation de

pfonction commerciale : le client devient le po
sdexdépart du processus d'information et de ve
set non plus l'aboutissement d’'un processus
upsoduction, de vente et de transfert de proprié

aires

2) Proximité de réseau

4) Proximité technologique

Les produits de grande consommation, comrhest d’'ores et déja indispensable de créer au

les biens technologiques a colt élevé,
élaborés dans différents lieux géographiques
différents intermédiaires. Au sein de ces rése
la recherche de la valeur ajoutée globale

essentielle. Et la, méme des concurrents pey

devenir partenaires temporaires.

sahtine  interface Net un  type spécifiq
pkorganisation. Ainsi, il ne s’agit pas de faire
agite Internet le reflet de 'organisation actue
@sdis bien de créer une organisation d'un nouy
vipie intégrant une culture et un fonctionnem

de réseau Net.

our

a

nt

nte,

de

tour

eau

ent

3 Julien Hermetetyiarketing relationnel et événementiel spoltié cas des Internationaux de Strasbourg,
Masterde Formation Internationale a la Gestid&moire sous la direction de Sylvie HERTRICH Année

universitaire 2004 p 17
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5) Proximité idéologique

Il faudra chercher un partenariat éthique dans les mot « idéologie » ne peut étre que le reflet
réseaux et vérifier que chacun des acteurs adumne proximité de valeurs entre entreprise et
comportement social responsable afin |ddients, valeurs qui se répandent instantanément
s'assurer qu'aucun probléme n’interviendra (.| .dans le monde, via I'Internet notamment.
[Les] réseaux de I'entreprise doivent étre congus
a la base comme durables avec partage| des

responsabilités et des risques.

5.2. Un outil d’amélioration de la satisfaction :

Les technologies caractérisées notamment par btides cartes de créedits, etc. possedent
plusieurs avantages, qui assument la satisfactientc Ces technologies permettent
davantage de sécurité dans les transactions, potwnsommateur et pour I'entreprise. Par
exemple les paiements en ligne sont devenus séce @ l'investissement des banques qui
valident la sécurité du systeme mis en place patréprise.

Les TIC peuvent apporter un nouveau service autclit 'amélioration du service offert au
consommateur est un autre avantage des nouveltdmalegies. Enfin, les nouvelles
technologies proposent au client un maximum d’m@tions sur le produit/service et ce, a
tout moment.

Les apports des TIC pour le marketing client didélisation se situent a plusieurs niveaux :
'usage ainsi que la mise a disposition de l'infation dans la phase pré- et post achat,
I'expérience relationnelle, la collaboration eneas. lls s’effectuent a chaque étape du
processus d'achat et du cycle de vie dans la oelatlientéle (prospection/acquisition,

transformation/développement, fidélisation/rétemtimbandon) :
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1. Tout d’'abord, les TIC peuvent contribuer a ungesaptimisé des informatiorsur les
clients pour :
- identifier les clients ;
- collecter des informations (comportements, Satigfa, besoins, intéréts, ...) sur
eux dans la phase de la prospection/acquisition ;
- analyser et segmenter la base de clientéle afimigex orienter les ressources
marketing.
2. Les TIC peuvent aisément mettre de I'informatida disposition des consommateurs dans
la phase d’acquisition, de développement ainsifigiédisation.
- lls prennent en charge la gestion de la mobiltéree des consommateurs par
'usage de nouveaux médias ;
- lls impliquent les consommateurs dans une démantbeactive et collaborative de
création de l'information ;
- Les TIC permettent de compléter I'approche CRM yamarketing expérientiel et
de faire vivre aux consommateurs une vraie expégiealationnelle ;
- Enfin, les nouvelles technologies permettent ueéleure gestion du processus post-

achat (Satisfaction, réclamation, fidélisatich).

% Lars MEYER-WAARDEN, Le marketing orienté clientlatfidélisation — Stratégies et pratiqu&apport en
vue de la préparation de I'Habilitation a dirigessdRecherchesUniversité de Toulouse, Soutenue
publiquement le 25 / 06 / 2008
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6- Les facteurs de réussite et les limites du magkng relationnel :

6-1-Les facteurs de réussite du marketing relainnel :

Usage modéré orientati
Du pouvair alon
Résolutio Terrfe Réciprocité
De conflit

Solidarité Fial#lit

Flexibilitt = Echan
D’information?

Figure N°07 Les facteurs de réussite du marketingetationnel ®’

6.1.1 Orientation a long terme :

Dés le premier contact, I'entreprise doit veibemaintenir la relation avec le client, ce qui

constitue la base de la confiance et justifie lsggment de I'entreprise.
6.1.2 Réciprocité :

Dans cette vision I'entreprise doit montrer dient qu’il ne s’agit pas de I'exploiter pour
son propre profit mais bien au contraire elle dodntrer qu’elle entretient avec lui une
relation gagnant-gagnant.

6.1.3 Fiabilité :

Dans une approche relationnelle, I'entreprise daitoir anticiper les besoins du client,
comprendre ses attentes et s’y adapter.

6.1.4.Echange d’informations :

C’est une preuve de confiance qui reste trés pour les partenaires.

%" Bjorn Ivens et Ulrike Mayrhofer ; Les facteursréessite du marketing relationnel ; revue décisiamketing,
juillet 2003, p15
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6.1.5.Flexibilité :
L’aptitude de I'entreprise a modifier certaircards plus au moins formels et s’adapter aux
attentes du client prouve qu’elle tient & maintsairelation avec le client.
6.1.6.Solidarité :
Cela consiste a aller jusqu’a proposer de l'aidesaclients (aide immatérielle ou matérielle).
6.1.7.Résolution de conflits :
Dans le cas ou des conflits surviennent, I'entegpdoit tenter de trouver un compromis qui
satisfait les deux parties pour permettre la coitinde la relation.
6.1.8.Usage modéré du pouvoir :
L’entreprise, si elle est en position de pouvo# ,doit jamais l'utiliser pour mettre la pression
au client, ceci peut perturber le climat d’échaagmterrompre la relation.
Les taches d’'un vendeur ne sont pas simples etremioins homogénes face aux clients;
chaque client exprime un besoin différent et réelam service adapté a ses attentes.
6-2-Les limites du marketing relationnel :
Le marketing relationnel est présenté parformme " one best way " et I'évolution ultime
du marketing mais il faut relativiser son importarmst étre conscient de ses limites.
Certaines techniques du marketing relationnelgrrchpidement leur efficacité dés lors
gu'elles se généralisent.
La plupart du temps, l'implication du client resttativement faible et cette attitude est
renforcée par un manque d'écoute des clients piriale I'entreprise.
Risque d’épuisement et sentiment de harcélementlidess face a une personnalisation trop
poussée et des contacts trop fréquents risquesiteél@t de la part des clients face a la

multiplication des cadeaux de fidélisation.
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Conclusion

On assiste depuis prés d'une décennie a un changedee comportement ;le
consommateur deviembnsomm’acteur: il veut s’exprimer. Dans une véritable interanoti
avec les marques, il devient nouveau collaboraier I'entreprise en participant au
développement de produits et services. Ce qu'tldamprendre, c'est que le consommateur
agit et décide avant tout, en tant que personrseghtreprises se dirigent aujourd’hui avec
attention vers leurs clients. Cette nouvelle tecdase traduit par la création de nouvelles
doctrines marketing comme Imarketing relationnel, le one to one marketing,ou le
Customer Relationship Management (CRM)gui ne sont que des dénominateurs communs
de cette nouvelle gestion du marketing orientée heclient.

Le client et sa conservation deviennent une prémt@n marketing et un objectif
stratégique.

Les doctrines des années 50 correspondaient aptiggi® de commercialisation n’est
toujours pas Convenable a la banalisation deduioet un accroissement des exigences des
consommateurs combiné a une baisse logique dedéditdéi. A force de se consacrer a
I'amélioration de leurs produits et de leur fonmtiement interne, les entreprises avaient fini
par perdre de vue la composante primordiale de fends de commerce: leurs clients.

Aujourd’hui la fidélisation est devenue le soucijeus de toute entreprise.
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Introduction

Depuis d'une dizaine d'années, la fidélisatworclent bénéficie d'un intérét croissant.
Désormais, elle est considérée comme la clé dugmeantation des recettes.
Dans ce chapitre on traitre la fidélisation et rtiamla relation client en deux sections ;
section (1) La fidélisation client conceptualisatisection (2) L'approche stratégique de la

fidélisation.
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Section | : La fidélisation client conceptualisatio :

1. La fidélisation définitions, historique

1.1. Définitions de la fidélisation:

Selon Jean-Marc LEHU : « Il existe de nombreus&mitions de la fidélisation, que
leurs auteurs font varier en fonction des secteorscernes et des objectifs stratégiques
poursuivis. Portant si on renonce au large teclengpphistique, on peut s’autoriser a dire que
la fidélisation n’est que la caractéristique d’wteatégie marketing, concue et mise en place
pour rendre les consommateurs fideles a une margueproduit a un hétel. Elle également
permettre un meilleur contréle de Il'activité denfeeprise concernée et une plus grande
rentabilité de cette activité! »

Pierre MORGAT a définit la fidélisation comme :a<fidélisation correspond a un besoin
structurel et récurrent pour toutes les entreprigiEant des produits ou services dont I'achat
peut étre renouvelé. L'investissement de I'entsapridans la création d'une relation
commerciale prenne avec un ou plusieurs groupetiede, doit étre rentable .

Selon Didier NOYE : « la fidélité est un attachememe constance de relation dans le
temps. %

La définissent Jacoby et Kyner (1973) de la marsareante : « la fidélité est définie comme
une réponse comportementale biaisée car non-alggiowbon spontanée) exprimée dans le
temps par une entité de décision, considérant unglasieurs marques prises dans un
ensemble, en fonction d'un processus de décisfon ».

Autre définit la fidélisation comme ensemble deshhiques visant a établir un dialogue

continu avec ses clients pour fidéliser ceux-gpenduit, au service, a la marque.

! Jean-Marc LEHU, « stratégie de fidélisation », #elle édition 2007, Edition d’Organisation P.31

2 Pierre MORGAT, « fidéliser vos clients, stratégiatils, CRM, e-CRM » éd d’organisation{2édition),
2000- 2001, P 14.

® Didier NOYE, « pour fidéliser les clients », 20@lition INSEP CONSULTING, P.1

* Viot CATHERINE , « L'essentiel sur le marketingédition Berti, 2005, P 64.
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La fidélisation repose aujourd’hui sur une vérieagéstion de la relation clieht.
Pour Newman et Werbel le consommateur est fidelené& marque s'’il la rachete et ne
recherche pas d'information sur I'offre des conent€ et Ricard OLIVIER définit ainsi la
fidélité : « engagement profond a racheter de fagguliere un produit ou un service plus
apprécié que les autre, malgré des circonstancasgehntes ou des actions marketing
présentant un impact potentiel suffisant pour éméraune évolution des comportements ».
Donc la fidélisation est une stratégie qui ideatifmaintient et accroit le rendement des
meilleurs clients a travers une relation a valgoutge, interactive et basée sur le long terme.
D’aprés ces définitions, la fidélité nésits:
. Un comportement d’achat répété résultant de plusiantécédents et variable qui se
complétent mutuellement (trois ou quatre achatxessifs sont généralement admis pour
qualifier un comportement fidéle mais des périodesontinues d’achat et de non-achat
peuvent coexister sans pour autant parler d'infig)é]
. Une attitude positive du consommateur qui doit piug&tre contrdlé ou orienté. Cette
attitude révele une perception favorable vis-adas’enseigne, de la marque ou du produit,
différenciant en cela la fidélité du comportementtmier.
Un autre courant de pensée sur la fidélisatioradsi qui a donné naissance a la gestion
de la relation client (CRM) avec I'émergence deeglde la « Life Time Value ».
Celle-ci a pour objet d’analyser la valeur du diara fois par sa contribution actuelle mais

aussi sur la base de ses potentialités afin d'aflau mieux les ressources de I'entreptise.

® Philipe KOTLE, Kevin Lane KILLER, Bernard DUBOI®gelphine MANCEAU « Marketing management »
édition pearson Education, Paris, 2006, P 326

® Olivia GUILLON, « la prise en compte de la fidélilans I'analyse économique des comportements de
consommation. Une application aux consommationsieiles » thése pour le Doctorat en Science
Economiques présentée et soutenue publiquemeB8tjlert2009, Université de Paris PANTHEON
SORBONNE UFR de sciences économiques P 52.

" Stanley BROWN, « CRM la gestion de relation diienvillage Mondial, 2001, P 81.

%W. Wiencke et D.Koke, “Cards & clubs “, éditidacon, Diisseldorf, 1994.
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Il s’agit pour I'entreprise d’'une analyse en terndesportefeuille de clientéle, elle doit donc

chercher a développer son portefeuille autour tiests les plus retables en mettant en ceuvre

une mercatique individualisée (marketing One to)3ne

"En termes simples, on peut dire la fidélité s’@rpe par les comportements de

consommations et s’explique par les attitudes faves des consommateurs a I'égard des
: 0

produit ou de la marqué

1.2. L’historique de la fidélisation :

Publicité de Début du Début des Eblolution vers le Gestion de la
masse, Stratégie | marketing direct | programmes de marketing Relation Tiers
de Marque fidélisation one toone :
Obijectif : Obijectif : Obijectif : - Objectif : Objectif :
Vendre en masse | Identification Base de contacts| Gérer la relation Généralisation
des cibles Clients et et proposer des de I'approche
Analyse des offres adaptées CRM a I'éco-
usages systeme
Stratégie Stratégie Stratéegie
Produit Client Relation
Année 1960 1970/80 1990/99 2000/2007 2010

Figure N° 08: Historique de la fidélisation

Le marketing dans ces débuts s'est focalise ssirntethodes de commercialisation
s'appuyant sur une production, une distributionngt communication massive, a ce stade

["application d une stratégie de fidélisation niteavisageable. Ainsi le client était

° Peppers D, et Rogers M, “The One to One FutBeilding Relationships On Customers at a Time &viN
York, 1993, P
10 Jean-Marc LEHU, « la fidélisation client », Editid’Organisation, 2003, P 37.
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Contraint d étre fidéle au seul commercant luiaffrses besoins de premier ordre. Ce qui a
pousse les producteurs a essayer dattirer de aoxvelients qui sont obliges de rester
fidéles.
L’offre dépassant la demande était la caractétistides années 70. Garder et préserver se:
clients est devenu l'une des priorités des enseprimoyennant | établissement de liens
directs avec ces derniers. Et vers les années 9@alketing relationnel, le marketing
personnalisé ou encore la « gestion de la relatl@mt.» (CRM- Customer Relationship
Management) a vu le jour.
Voila maintenant 50 ans que des chercheurs damsolale entier se sont penches et se
penchent encore aujourd’hui sur le sujet de fidébs. Des décennies que des travaux
académiques sont présentes sur les raisons, lséqumnces et I'évolution de la fidélisation.

1.3. Les différents concepts de fidélité :

La fidélité du client est reliée a des attitudesxprime un état psychologique du

client. On parle de fidélité absolue (« je faistooes achats dans cette enseigne »), de fidélité
relative (« je choisis souvent cette marque »)@fidélité passive (« de toute fagon je
N’ai pas le choix »}*
- Fidélité absolue ou relatif: Comme indique le nom la fidélisation absolue est |
fidélisation que les responsables concoivent etctigede I'obtenir; rarement conclue que
dans le cas des abonnements.
Mais, le plus souvent le client qui effectue laglgrande partie, ou du moins une partie
importante de ses achat chez l'entreprise estdimesifidele _ cette fidélité est dénommer la

fidelité relatif.

! Jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouwetlition 2007, Edition d*Organisation p207
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- Fidélité objective ou subjective: Les responsables s'intéressent au premier rang a |
fidélité objective (comportementale), en considéraa qui compte en définitive pour une
entreprise, c'est ce que ces clients font (achatdt que ce qu'ils pensent.

Sa n'empéche pas que la plupart des auteurs e¢gfEmsables marketing considere que la
fidélité doit étre définit non seulement comme conbgment mais aussi comme attitude
mentale. Il peut arriver en effet qu'un se soit triopendant une période de temps fidele pour
raison de routine ou d'absence d'offres alternaiivi@ressantes.

- Fidélité passive ou activela fidélité passive: le client achéte toujours léme marque ou
va voir toujours le méme fournisseur parce quetgesir lui c’est le comportement le plus
facile. La fidélité active: elle résulte dune emtion, d’'un véritable attachement ou d'une
véritable préférence (rationnelle et/ou affectiéé)n client pour une marque ou pour un
fournisseur. Elle est plus solide et généralemkrst gurable que la fidélité passive.

- Fidélité offensive ou défensiveUne des finalités de la fidélisation offensivensiste a agir

et a modifier les comportements des clients de @nara accroitre leur valeur actualisée. La
fidélisation offensive passe par deux niveaux @as sont possibles:

v" Accroitre la valeur relationnellel vise a tisser des liens, a redonner du setate|
d'achat, a replacer l'individu au centre du pracesie consommation.

v Accroitre le flux de transactionpar satisfaire le client a chaque expérience sjui e
supposé une attitude positive. La satisfactionnésessaire car la non satisfaction peut étre
source d’attrition de la clientele. Notamment pappg®ser des produits complémentaires et
accroitre le rendement
- Fidélité relationnelle: La fidélité relationnelle représente un processusiéveloppement
au cours duquel les apports de chacun des dewnpa#s, renforcent leur fidélité mutuelle.
La fidélité relationnelle doit donc se manifestar pne relation de coopération sur le

Long terme. Le consommateur ne représente plusnpiesacheteur du produit ou utilisateur
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du site, mais plutdt un véritable partenaire awsidlgest possible de coopérer et qui acceptera
De faire des sacrifices sur le court terme.

- Fidélité exclusive:C’est la fidélité par les contrats.

2. L'intérét de la fidélisation :

2.1. Les enjeux de la fidélisation:

La fidélisation est un axe stratégique pour tegmise et un défi majeur pour faire face a un
environnement économique instable. Plusieurs faegteant poussé les dirigeants des
entreprises a donner plus d'importance et d'attedtila fidélisation.

"Les enjeux de la fidélisation sont importantsemx vaut s'attacher a la valeur du client
plutbét que se lancer a la conquéte continuellaalerzeaux prospects qui codte cher ; ils sont
volages et peuvent disparaitre aussi rapidemeéitg gant arrivés. C'est le meilleur moyen de
fragiliser la rentabilité du commerde

Tout d'abord I'évolution de l'offre et de la deme est la raison qui a incité les entreprises a
fidéliser leurs clienteles. L'économie ou la deneaéthit supérieure a I'offre a laissé la place a
une nouvelle économie ou l'offre domine la demahdeclient a plus de choix possibles, il
devient une cible plus difficile a rejoindre et@ngaincre pour le marketing.

Les enjeux majeurs de la fidélisation sont alors:

la maturité du marché sur lequel les entrepriséseny ;

le niveau de pression concurrentielle du marché ;

I'existence de barrieres a I'entrée ou a la sortie

la nature plus ou moins différenciée des offreproeluits et de services ;

le cycle de réachat plus ou moins court ;

la valeur potentielle des clients ;

2 _LEMONNIER, Nathalie «Valoriser son site Web», Palditions d'organisations,(2002) page65.
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- larépartition des profits qu’ils générent ou erede taux d’attrition (perte de clients)

de I'entreprise au regard de celui du secteur €pdacipaux concurrents.

2 .2. L'importance de la fidélisation :

Selon Didier NOYE 9 « Les efforts fait pour la {itéeane générent pas automatiquement de
meilleurs résultats économiques pour | entrephfaas un progres de la fidélité des clients est
toujours en rapport avec une meilleure rentahiléd entreprise.’s

La fidélisation des clients couterait beaucoup maihére que le recrutement de nouveaux
clients et en conséquence les politiques de faldis amélioraient les résultats dans des
proportions considérables : une augmentation dedG%aux de fidélisation de la clientele
peut augmenter de 25 & 100% la valeur du clientema}?

Les travaux du TARP (technical assistance reseaadramj’ confortent ces observations.ils
montrent que conquérir un nouveau client permetcdd@ profiter d'un effet de levier

important sur la rentabilité. Les raisons prinagsasont les suivantes :

= Baisse des couts d’acquisition de clients, la magjte actualisée sur la durée
de vie du client devant couvrir ces codts ;

= Diminution des codts de gestion, un client fidedamaissant mieux I'entreprise
et ayant tendance a moins utiliser son front-offioar effectuer ses achats ;

= Effet de recommandation ;

» augmenté du chiffre d’affaire par client.

3 Didier NOYE, Pour fidéliser les clients, 2004, fiois INSEP CONSULTING p.18 et 19
* Revue Francaise de Gestion,02/2000 p52
15 www.lynksoftware.com/document/ROI.PDF
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2. Les facteurs de la fidélité :

Les facteurs ayant une influence sur la fidétigtivent étre classés en trois catégories,

auxquelles correspondent des moyens d’action magkeistincts :

TABLEAU N° 4 : LES FACTEURS DE LA FIDELITE ET LESM OYENS D’ACTION
MARKETING CORRESPONDANTS

Facteurs contribuant a la fidélité Moyens marketing correspondants

-Politique de distribution et de force de vente
Facteurs externes (d’environnement) -Politique promotionnelle
-Barrieres a la sortie

-Politique de produit
Satisfaction a I'égard du produit ou du servjeBolitique de prix
-Communication produit

-Communication de marque
Attitudes a I'égard de la marque ou de -Communication corporatif
I'entreprise -Force de vente

-Marketing relationnel

La fidélité d'un client peut avoir plusieurs origi:
- La satisfaction du produit ou du servicg ;
- La satisfaction de la marque dans le cas d'agbgblusieurs produits de la marque, un
processus de généralisation s'opéere et la satsiatt produit s'étend a la marque ;
- La qualité de la relation établie entre le conuiaret le client.
3.1. Les facteurs externes (ou d’environnemennt

Les facteurs externes de la fidélité sont cewixomt pour effet de rendre matériellement

plus faciles les comportements de fidélité ou plifigciles les comportements d'infidélité. I

peut s’agir par exemple de :

16 Jean-Marc Lehu La fidélisation client », Editions d'Organisati2003- P 205
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3.1.1.L’accessibilité plus ou moins grande du produit :
Il est plus facile de rester fidele a une marque lpn trouve partout et sans efforts qu'a une
marque qu’il faut chercher activement ;

3.1.2.L'intensité de la concurrence :
C’est a dire le nombre et surtout I'activité dearques ou des fournisseurs concurrents :
il est d’autant plus difficile de rester fidéle aeumarque qu’on est exposé a des tentations
plus fréquentes et plus fortes de la part des negrgoncurrentes, sous forme par exemple
d’offres promotionnelles ;

3.1.3L’existence de freins réglementaires ou contrdstug la mobilité:
les monopoles légaux, les contrats d’exclusivié,délais de préavis et les pénalités prévues
contractuellement en cas de changement de fouuniseat autant de barriére a la sortie.

3.2. Le facteur satisfaction du client :

Le deuxieme facteur important de la fidélité lassatisfaction du client a I'egard du
produit ou du service : plus un client est satisfai produit qu'’il a acheté, plus il a de chance
de le racheter ultérieurement. Tous les gens duketiag attachent une importance
primordiale a la satisfaction du client, qui esta@aur méme du concept de marketing, et
certains auteurs vont jusqu'a considérer la satisfa comme le facteur principal, sinon
unique, de la fidélité.

Pour agir sur ce facteur, le marketing dispospldsieurs moyens ayant pour objet de
maximiser la valeur du produit ou du service auMxydes clients : la politique de produit
permet d’offrir aux clients des produits de quati#@ondant a leurs besoins ; la politique de
prix vise a offrir un bon rapport qualité/prix (operformances/coit) ; la politique de
distribution permet d’offrir aux acheteurs des gy d’information, de formation et d’aprés

vente ; la politique de communication, enfin, etamoment la communication axée sur le
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produit, peut parfois contribuer a la satisfacti®s clients en les aidant a mieux utiliser les
produits qu’ils achetent.

Il semble cependant que la satisfaction des cli¢atg en étant généralement une condition
nécessaire de leur fidélité, n'en soit pas une itemdsuffisante. S’il est vrai qu'un client
insatisfait par le produit qu’il a acheté a de dsrthances de ne pas le racheter, il n’est pas
certain, en revanche, qu’un client satisfait setgours un client fidele.

3.3. Les attitudes affectives a I'égard des marques des fournisseurs :

Si beaucoup de femmes vont toujours chez le n@ifieur pendant des années, ce
n'est pas seulement parce qu’il coiffe bien ou eayu’il les connaisse bien, elles n'ont pas
besoin d’expliquer a chaque fois ce qu’elles saeh&i c’est aussi, et parfois surtout, parce
gu’elles ont pour lui une sympathie, une confiart@iment passer un moment a bavarder
avec lui.

De méme, le comportement d’'un « citroéniste » cmrva qui dans toute sa vie n’aura acheté
que des Citroén malgré les offres parfois plus &geuses faites par d’autres marques,
s’explique avant tout par I'attachement émotiorqueil éprouve pour la marque.

Plus généralement, dans tous les secteurs d'@stivies marques et les entreprises
soucieuses d’assurer une fidélité solide et durdbl&a part de leurs clients qui ont intérét a

créer chez eux des attitudes de sympathie et deanoa.
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3. 4 Modele conceptuel de la fidélité :

Satisf

Figure N°9 Source:article du “6th International Congress Marketingies Paris, January 26 — 27, 2007 p.8

3.4.1.La satisfaction des consommateurs:

Considéré comme une condition nécessaire a ktienéde la fidélité. L entreprise doit
pouvoir répondre a toutes les attentes, les bedemsiésirs du client afin de bien le satisfaire
dans I'espoir de le fidéliser.

La satisfaction est le résultat de I'écart ergsedttentes du client et sa perception quant a la
prestation de l'entreprise. Quand la qualité deréstation de | entreprise rejoint ou dépasse
les attentes du client I'écart est positif de m@ngue le client achéte de fagon fréquente et
périodique les produits de la dite entreprise.

3.4.2.L'image:
L’'image est la maniére dont celui-ci est défini slda mémoire des consommateurs, d’'une

part par les qualités fonctionnelles et d’autres par des attributs psychologiques.
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3.4.3 Le prix :
Le prix peut étre considéré comme un indicathursacrifice nécessaire pour acheter un
produit (service) et aussi comme un indicateurigieau de qualité du produit (service).
En ce qui concerne I'impact de la modification ghix sur les perceptions de la qualité du
produit, I'augmentation du prix est généralemeitp@ment significatif sur la perception de
la qualité des produits et des services. Doncilegst un élément déterminant pour rendre les

clients fideles

3. Les approches théoriques de la fidélité

Depuis son apparition dans la recherche markatneg Copeland en 1923, la fidélité a fait
L’objet de nombreuses études. Malgré cette fortbiguite qui entoure le terme de fidélité,

certains éléments de définition peuvent étre ralevéartir des trois principales approches

suivantes :
Approche Approche cognitive ou
comportementale Attitudinale
Sheth (1969), Day (1969), Roux (1985), Raj (1985)

Rynolds,Dardenet martin(1975
Jacoby et Keyner (1978),
Homans (1961)

Trinquecoste (1996)

Approche

comportementale
Jain,Pinson, Mathotra (1987)
Rust et Zahorik (1993)
Dick et Bassu (1994)
Moulin (1998)
MC Mahon ‘1999

Figure10: Les différentes approches théoriques da fidélité au point de vente source thése salimaza’

7 salima Jazi,proposition d’un modéle intégrateutadfidélité au point de vente : Application &ftermarché,
thése pour obtention du doctorat en sciences dmge2005 p 84
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4.1. L'approche behavioriste ou comportementale :

Ce courant définit ainsi la fidélité, comme étkntonstatation d’'une suite de fréquentation
d’un point de vente sur une période déterminée.
Comme l'indique le nom de cette approche, pour M LEHU « la fidélité a la marque
est constatée a I'observation du comportement alesommateurs. La fidélité n'est alors que
la constatation d'une suite d'achats répétés eurfale la marque

La possibilité de mesurer la fidélité constitueatiout incontestable de cette approche.
Toutefois, les mesures développées n’expliquensipes constat de fréquentation répétée est
D0 a une réelle préférence ou plutét a une absdmchoix ou encore a un comportement
D’inertie.

4.2. Approche cognitiviste ou attitudinale :

On entend par attitude, opinion exprimée et agopar le consommateur envers un point de
vente, une marque, une entreprise... etc.
A linverse de I'approche comportementale, I'apgre attitudinale considére qu’un client est
fidele, du moment ou il a développé une attitudsitpe a I'égard du point de vente.
Cependant, il peut étre simpliste d’avancer quecliesits qui ont une attitude positive vis-a-
vis d’un point de vente le frequentent régulieret@vice-versa.

Selon Jean Marc LEHU 4 « I'approche cognitivieteoduit la notion d'attitude, comme étant
I'un des facteurs explicatifs de la fidélité. Umsommateur ne sera fidele a une marque que
s'il a développe préalablement une attitude peasaivVégard de cette marque La formation de
l'attitude précéde donc ici le déclenchement dupmmtement »°
Selon cette définition, en plus de répéter |'actidrachat d'un méme produit, le
consommateur doit avoir en premier développé utiide positive envers les dits produit,

service ou marque.

18 jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouvéliktion 2007, Edition d Organisation p.39

19 Jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nowwetlition 2007, Edition d*Organisation p40
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4.3. L’approche mixte

Attitude

Fidélite Fidélite

Latente)

Infidélite

Fidélite

approc he
omportementale

»

Fréquentation

Figure N°11: Les deux dimensions de la fidélité

L’approche mixte considere par ailleurs, que l&lftd nécessite la coexistence de deux
dimensions : comportementale et attitudinale. la@sement de ces deux dimensions permet
donc, de distinguer la fidélité par rapport a d'asittypes de comportements.

En cas de fréquentation réguliere d'un point detevesans attitude favorable, on parlera
d’'une« Fausse fidélité ».

Dans le cas d'une attitude positive et d’'une failoémjuentation, on est plutét dans le cas
d’'une « fidélité latente ». Ce type de comportenmenit étre révélateur de la perception d’'un
certain nombre de freins a la fréquentation (ptevés, problemes d’accessibilité, recherche
de variété...).

Par ailleurs, on parlera de fidélité en cas de istexxce a la fois d’une attitude favorable et

d’une forte fréquentation vis-a-vis d’'un point dente.
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5. Les outils de fidélisation des clients:

5.1. Le merchandising:

Le merchandising regroupe toutes les techniqoesimerciales qui permettent de
déterminer la localisation et 'aménagement adéqudi lieu de vente, ainsi que la
présentation des produits qui y sont vendus, daasdnditions physiques et psychologiques
optimales®
Jean-Marc Lehu considere le merchandising commautihde fidélisation dans ce sens ou il
supprime le phénomene de lassitude chez le constauma travers un renouvellement
suffisamment important du point de vente.

5.2. L'indispensable base de données:

Selon Jean Marc LEHU « La mise en place d uratégre de fidélisation implique que
I'entreprise va engager un dialogue avec son comsdeur. Dans ces conditions, I"utilisation
d'une base de données pour concevoir, orienteéalapper ce dialogue peut devenir un
atout considérable 3.

La nécessite d'une base de données n'est pas monpdde de mode. Cette base est
alimentée grace a de nombreuses données qui spaindles dans |'entreprise: contrats, bon
de commande, factures, courriers, comptes-rendtiagknts commerciaux...

Mais le questionnement et |I'écoute des clientd sonmoyen précieux de compléter les
informations de cette base.

Voici des types d’informations que certainesegrises s attachent a recueillir et conserver:

* Identité, Adresse, téléphone, fax, e-mail ;
» Sexe, Date de naissance, profession, situatidandide ;

» Demandes de renseignements exprimeées par &, gdréférences exprimées ;

DJean-Marc LEHU, stratégie de fidélisation, Editiof®rganisation, Paris (2002), page 320
21 Jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouveélition 2007, Edition d"Organisation p.184
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* Facteurs ayant déclenché la relation entreptieatg

* Estimation du potentiel que représente le client

* Historique des relations avec le client, et apjatéons portées par le client ;

» Comportement du client pour le paiement.
La base de données est plus qu un simple ficHlerest le dépositaire des goults spécifiques
des clients. Lorsqu une entreprise répond plus atte attentes du client, elle a toute les
chances de le fidéliser pour une longue périodeest faire un actif ayant de la valeur.

5.3. Le Multi canal de contact avec les clients:

Le multi canal trouve son essor a travers las/albes possibilités de communication (Les
sites Internet, le E-Mailing, les centres d'appes, SMS, pour ne citer que les principaux
supports) sont venus compléter le traditionnel @dace, mais aussi grace a I'explosion des
sources d'informations.

Dans une approche de fidélisation, les outilsalamunication les plus souvent utilisés sont
les suivants:

5.3.1 Les centres d'appels:

Les centres d'appels: de par leurs colts réghaitsrapport a une visite en face a face,
connaissent un succes bien compréhensible.

"L'usage du téléphone représente un gain de teguipgermet aux sociétés de conquérir a
moindre colt de nouveaux marchés. Le téléphonegimiigualifié de rencontre interactive,
rapide, chaleureuse et adaptée. Si les techniguesrde par téléphone ont peu évolué (script,
argumentaire, guide d'entretien), la facon d'alborés personnes s'est, en revanche,

transformée. Les contacts téléphoniques sont allfairmieux ciblés, grace aux logiciels de
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scoring et I'approche est devenue "plus doucehjetif est d'identifier, de comprendre le
besoin de l'individu et non plus de vendre un pito@tout prix"2?
5.3.2.Le SMS:

Aujourd’hui le téléphone s'élargit au télephomabile et permet de nouveaux contacts au
travers de ce qu'on appelle mini-messages, textoSMS. Il s'agit de messages courts
diffusés sur les téléphones mobiles. Les envoiSME doivent se faire exclusivement aupres
des personnes ayant explicitement donné leur aqumud recevoir des messages a caractere
publicitaire ou de celles qui ont communiqué leuméro de téléphone dans le cadre d'une
relation avec la marque.

"Le SMS peut servir d’outil support de la fidéligat en ce sens ou il permet un lien direct
avec le destinataire / client. Certaines étudesdditent méme d’'un taux de mémorisation 4
fois supérieur & un message télédiffusé ou radicuf.?®

5.3.3.Le mailing ou la lettre d"information:

L’entreprise adresse régulierement a I'ensemlgleses consommateurs/clients une lettre
contenant a la fois des informations généraledjagson avec son secteur d’activité et des
informations spécifiques sur ses prodiufits.s’agit moyens d’information ou de conseil.

Pour étre efficaces, ils doivent étre intéressartiies et valorisants pour les clients.

Les entreprises de distribution informent leurentk de leur zone de distribution des
promotions effectuées. Les industriels envoierdalogties et offres diverses a leurs clients et
a leurs prospects.

Cet outil de fidélisation est considérer comme emog information a faible colt et de moyen

de contact personnalisable, individualisé et réguli

22Jean-Pierre HELFER et Géraldine MICHALE MULTICANAL, La stratégie de contact avec lesecits au
moyen de canaux, multiples : une nécessite maidalegers réels ,page 4
23 Jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouveéliktion 2007, Edition d*Organisation p386

24 jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouvéliition 2007, Edition d Organisation p.372
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5.3.4.L’'E-Mailing :

Les envois de courriers électroniques directs 8o augmentation rapide, notamment en
raison des faibles colts de ce média. Le contadnpernet codtant 10 fois moins cher qu'un
contact par téléphone et 100 fois moins le coltediisite avec un vendeur.

Toutefois, le succés du e-mailing ne s'expliquegeasgement par des contraintes de codts, ce
nouveau canal de communication permet, en efi@méliorer le contact clientele grace a un
échange immédiat et interactif.
Ainsi que, le client fidéle d'une entreprise lwnéie son adresse mail et accepte tres
volontiers d'entretenir, par ce canal, une hist@reépétition. Les offres proposées par
l'annonceur sont alors adaptées, donc bien adeseiér le consommatetrr.

5.3.5.Le site Internet:

Les sites Internet pour lesquels le client dé&cpar lui-méme, de les visiter connaissent un
grand succés auprés des marques qui veulent déeeldgur marketing relationnel. Les
marques intégrent ainsi de plus en plus l'adregsdedr site Internet au sein de leurs
campagnes publicitaires dans la presse, a la séévwu en affichage.

Outre I'image de modernité que confére le websies Internet permettent aux marques de
mettre en place un nouveau canal d'échange aveonesmmateurs.

Ces outils de fidélisation permet d'établir un eshinstantané avec des millions d'individus,
Avec un cout relativement maitrisable, généralenienplus faible para port au nombre

communiqué.

5.3.6.Le numéro vert:
Numéro de téléphone gratuit pour le consommadtéyrermettant d’entrer en relation avec

Un service d'information de I'entrepri$é.En effet, les lignes téléphoniques dédiées aux

% Jean-Pierre HELFER et Géraldine MICHEL, LE MULTISAL, La stratégie de contact avec les clients au
moyen de canaux, multiples : une nécessite maidalegers reels ,page6

%6 Jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouveliition 2007, Edition d Organisationp.354
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services consommateurs sont devenues un véritadgplenant de communication : outils de

proximité et de dialogue avec le client.

5.3.7.Le club client:

Les clubs de clientéle contribuent a instaures diens privilégies en organisant des
rencontres, tables-rondes, des visites... mais lEsdun club peuvent étre varies : informer,
apporter un avantage aux membres, tester un nouwerluit, recueillir des idées pour
innover, susciter des relations entre clients agegtun méme produit... le club peut inciter
le client a s’identifier au produit, lui donner dentiment d appartenir a une communaute,
voire a un cercle ferme et ainsi gagner sa fid@litér un long terme.

La création dun club implique la volonté de tissaene relation durable avec le

consommateur. D ou la nécessite de garder le domtgeermanence avec lui et de I'informer
régulierement sur la vie de I'entreprise et sur@esluits. C est pourquoi cette technique
s accompagnent généralement d autres supportgjuelsa carte de fidélité ou le consumer
magazine. Sans ce contact permanent, le taux davellement des adhésions s effondrera et

I"objectif de la fidélisation ne sera jamais attéfh

5.4. Le client expert:

C’est un consommateur, testeur de produits. lteebude faire une analyse de la valeur des
produits de I'enseigne. A l'issue de I'analysepliapart des produits furent appréciés, certains
devant étre améliorés. Puis elle renouvelle legesat obtenir de meilleur résultat. Il fut donc
abandonné et I'abandon fit I'objet d’'une campagimgatmation grand public, insistant de ce

fait sur le role et I'importance de I'observatiom consommateur.

2" Jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouwetition 2007, Edition d Organisation p379
2 Didier NOYE, Pour fidéliser les clients, 2004, Holits INSEP CONSULTING p.44
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Au dela des bons résultats quantitatifs, c’egjualité de la démarche relationnelle qui doit
étre soulignée : par leur participation et I'écodte 'enseigne, les clients ont le sentiment

d’étre « reconnus », ce qui constitue un facteurdidisation plutot efficace.

5.5. Les cartes de fidélité:

C'est un outil de fidélisation fourni, le plususent nominativement a chaque client, afin de
lui offrir différents avantages auprés de l'entipemettrice et de ses éventuels partenaires.
Elle permette I'entreprise de collecter, a l'issiee chaque utilisation, des informations
comportementales sur le client porteur, utiles pawréation de bases de données marketing
et déclencher des actions marketing adaptées.

En pratique, le systéme des cartes de fidélisasbsimple. Il suffit généralement au
Consommateur d'utiliser lors de ses achats.

Les compagnies émettrices de cartes de crédit pempaussi a leurs clients des programmes
de points bonis.

Pour bien fonctionner elle doit savoir répondteoés attentes majeures des consommateurs :

- Etre un client reconnu et privilégié, faire de besffaires (réductions, promotions).

- recevoir des cadeaux

- pouvoir utiliser sa carte dans tous les pointsatdevde I'émetteur et de ses partenaires.
Les cartes de fidélité présentent des avantages higsn pour les entreprises que pour les

clients utilisateurs.

5.6. Le service apres-vente:
Il regroupe I'ensemble des services fournis pamproducteur ou par un distributeur a ses
clients, apres la vente du produit (installatioornfation et conseils d’utilisation, révision,
entretien, dépannage, réparation, application desdittons degarantie, informations,

réception d’appels 24 h/24 h sur hot-line...). Santwa est parfois accompagnée des lettres
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P (pieces), MO (main d’ceuvre) et/ou D (déplacemept) qualifient sa portée et la nature de
la garantie?®

Ce dernier facteur de satisfaction ne doit pas @tis de c6té dans une stratégie de
fidélisation de la clientéle. En effet, proposes geoduits de qualité par exemple ne suffit pas
a satisfaire entierement le Client. Si ce prodoihlbe en panne ou fonctionne mal, et que
I'entreprise n'assure pas de service aprés-vdntjra un sentiment de mécontentement
profond et le client ne renouvellera sirement pas achat. Au contraire, s'il bénéficie
également d'un service apres vente de qualitépagé du produit qu'il aura choisi, il sera
completement satisfait des prestations de l'ente@t sera fidele a celle-ci. Une relation de
confiance s'établit alors entre le fournisseututilisateur, favorable au développement d'une

stratégie de fidélisatioff.

5.7. Les programmes cadeaux:

Le principal intérét du cadeau tient & son daracrelationnel et affectif .Le cadeau est
généralement un moyen de provoquer ou d'anticiperdécision d'achat et de remercier la
cliente pour la fidéliser.

Le cadeau est un témoignage d'intérét porté antchevec les programmes a points, le client
est réecompenseé de sa fidélité par un cadeau, damatlire varie en fonction des points qu’il a
accumulés grace a sa consommation. Le cadeau fpeutiré produit de I'entreprise ou des

produits tres divers proposés sur catalogues.

2 jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouvéliition 2007, Edition d*Organisatio380
%0 jean-Marc LEHU, Stratégie de fidélisation, Nouvéliition 2007, Edition d Organisation p.395
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6. Programmes de fidélisation:

La conception d’'un plan d’action de marketing tielanel visant a développer le
potentiel commercial des meilleurs clients constiin programme de fidélisation. Autrement
dit, un programme bien pensé correspond a la gteatie fidélisation en plan d’action, et
nécessite que les objectifs en soit déterminéséalgble.

Tableau N°05: définitions d’un programme de fidélistion®!

Auteurs Définitions

Palmer, McMahon-Beatti¢

et Beggs,
(1999)

n) . e 7 &N H
‘'Un ensemble identifié de bénéfices offedux clientg
et qui récompense leurs achats répétes.

Un ensemble d’actions organisées de telle man
que certains clients soient stimulés et entrete
I’attrition, c’est-adire le taux de clients perdus, s
minimisée et/ou les volumes achetés soie
augmentés.

Bénavent et Crié,
(2000)

Un ensemble d’actions marketing individualisé
structuré, organisé par une ou plusieurs entrepgsi
de facon a ce que les acheteurs les plus intéres
soient recrutés, identifiés, maintes, stimulés, d

Meyer-Waarden, telle maniere que les volumes achetés en sg

(2002) . R . ) .
augmentés. Il cherche a créer une relation a va
ajoutée et réguliere sur le long terme, de préfées
affective, en instaurant une communicat

interactive entre I’entreprise et ses adhérents.

De ces définitions nous retiendrons trois principaé@léments pour
caractériser un programme de fidélisatiof®: un ensemble d’actions ou de
bénéfices offerts a certains client® dont I'objectif est d’augmenter les
volumes achetés et donc la rentabilité de l'entrepr® et de créer une
relation durable et profitable entre I'entreprisieses clients.

6.2. Les objectifs des programmes de fidélisation :
Les programmes de fidélisation ont pour objed&frentabiliser le portefeuille client : un

client fidele est moins cher a retenir qu'un praspe acquérir, et surtout il est beaucoup

%1 salima Jazi, Proposition d’un modéle intégrateutadfidélité au point de vente : application gpkrmarché,
thése pot obtention du doctorat en sc de gesth,20147
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moins sensible au prix. Pou autant, ces programpes/ent poursuivre des obijectifs
complémentaires :
» récompenser la fidélité ;
= prévenir le risque de perte de clientele du faifateivée de concurrents nouveaux. Le
programme de fidélisation augmente les couts tBestpour nouvel entrant ;
= Contribuer au développement des ventes et soudids prospection ;
= Permettre de monter des partenariats avec desecesfrdes fournisseurs, et proposer
une offre intégrée, incluant une plus large prestale service ;
= Optimiser la satisfaction client (investir dangedéation client) ;
» |nstaurer la mise en ceuvre d'une démarche qualiié k& service aprés-ventes.
6.3. Les programmes de fidélisation les plus innownés :
6.3.1. Customer Relationship Management « CRM » :

CRM est un nouveau paradigme dans le domaine tivagké s’agit d’'un
ensemble des outils et technique destinés a caatiéer et analyser les informations
relatives aux clients, dans le but de les fidélesemteragissant avec eux et en offrant
le meilleur service qu’il ne trouvait pas ailleurs.

Le CRM permet d'identifier les clients de facodiwiduelle, de les
différencier, d’interagir avec eux et personnalisarelation. Il possede quatre
composantes fondamentales : connaissance du chgratégie relationnelle ;

communication ; proposition de valeur individuadisé
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6.3.2. Customer value Measurement « CVM »

Il s’agit d’'un programme qui traduit par I'existand’'une charte indiquant
clairement I'importance attribuée a la mesure d&atésfaction et fidélisation des
clients.

Cette charte d’entreprise s’articule autour deis fpancipes essentiels de la
« customer values » a savoir, la valeur ajoutéaréstations, telle que percu par les
clients, leur juste prix et la mise a dispositicie ps.

Le fonctionnement de ce programme consiste a évdlie valeurs
fondamentales que sont la satisfaction et la Bdébn client auprés d’un échantillon
de client. L’évaluation de la « customer satistatts et « customer loyalty » est fait
par le biais d’une série de critéres portant sutstéa chaine de valeur et chaque valeur
mesurée, figure sur un mapping de positionnemacepeuel par rapport aux
principaux concurrents. Les réponses des cliemisestsuite analysées de facon par
région et par ligne de produits par exemple.

6.3.3. Personnaliser pour fidéliser :

La personnalisation est un levier qualité puissalig,permet en effet d’adapter
I'offre aux spécifiees de chaque client et renddecdimension relationnelle du
service.

En s'inspirant de la théorie du marketing « onerte %2, il désigne le moyens
de communication et de vente permettant de s’agiredsne maniéere individualisée,
spécifique et différenciée a chaque prospect @nglen tenant compte de ses
particularités.

En effet , au-dela d’un simple ajustement de margate masse, la personnalisation

du message doit permettre de mettre en ceuvre uiteole Gestion de la relation

%2 1 to 1 est un concept apparu dans les annédlssit de nouer une Relation personnaliséeecles clients
et I'entreprise
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client. Cette personnalisation n’est possible gee@lfectant, stockant et traitant de tres

grandes quantités d’informations sur ses clients.
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Section Il : L'approche stratégique de la fidélisaion

1. Le cycle de croissance par fidélisation :

De nos jours, la fidélisation des clients est awieante pour la survie de certaines
Entreprises. Selon Didier Noye « les efforts faur la qualité ne génerent pas
automatiquement de meilleurs résultats économigaoas I'entreprise. Mais un progrés de la
fidélité des clients est toujours en rapport avee meilleur rentabilité de I'entreprisé®»

Ainsi, selon Reicheld et Sasser (1996) I'impact di&sarts de clients a un effet important sur
le profit des entreprises. lls expliquent que dansas des entreprises de services, les clients
fideles ont méme une plus grande influence suptefits que les économies d’échelles, la
part de marché, les colts par unité vendue etsatdoteurs que I'on associe généralement a
un avantage concurrentiel. Plus la relation detiggrise avec le client dure longtemps, plus
les profits de cette derniere augmentent. Ainsg aateurs mentionnent méme que les
entreprises peuvent pratiquement multiplier parxdmuwrs profits si elles parviennent a
fidéliser a peine 5 % de leur clientele.

Reicheld et Sasser (1996) ont aussi montré les reurtavantages et économies de la
fidélisation des clients pour I'entreprise. Ills so@ppellent que cette stratégie nous permet
d’éviter certains codts reliés a la recherche daveaux clients tels que ceux engagés en
publicité et en promotion. Les auteurs mentionerssi qu’il est fréequent de voir les codts de
gestion baisser au fur et a mesure que les ackatslignts augmentent.

Les entreprises qui ont des clients fidéles peuaassi vendre leurs produits ou leurs

services plus chers. En effet, un certain nombrelidats est prét a payer un prix plus éleve
pour descendre dans un hétel qu'ils connaissenexample. De méme, les clients fideles
font une publicité gratuite a lI'entreprise et al des années amenent d’autres Clients

(le bouche a oreille positif).

% Didier Noye « pour fidéliser les clients »,200ditions INSEP CONSULTING p18 et 19
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Le cycle de la croissance
par la fidélisation

Plus de bons
clients

Movens financicrs
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Fidelis ation
s actionnadres

Plus de hons
actionnoires
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colits aerue

Fidélivation de
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ID\I.‘b
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Figure N°12 Le cycle de la croissance par la fidéttion « the loyalty based cycle of Growth »

Pour Reicheld, la fidélisation apparait comme un bmmyen d’atteindre la croissance
de I'entreprise. Plus une entreprise a de cliadtdds plus elle a d’avantages financiers et de
colt. Ceci permet d’offrir une valeur accrue aurrdk et surtout de les fidéliser. Plus elle a
d’avantages financiers, plus il est facile d’avié bons employés, qui ameneront aussi une
productivité accrue. Comme l'entreprise devienaficierement rentable, ses actionnaires sont
fideles. Le fait d’avoir des clients, des emplogtsdes actionnaires fideles contribue a la
croissance de I'entreprise.

Particulierement les entreprises de services pewggmenter leur part de marché de trois
manieres : attirer de nouveaux clients, faires dlaffaire avec les clients existants, réduire le
nombre de départs de clients.

Les entreprises dont les ressources marketingesaent directement aux clients existants
réalisent deux de ces trois possibilités. Ellesnamgent I'opportunité de prolonger les

relations avec le client et baissent les risqueslesi clients partent chez un concurrent.
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La fidélisation rejoint donc deux des stratégiesn&ges par les auteurs pour accroitre
la part de marché (faire plus d’affaires avec lests existants, réduire le nombre de Départs
de clients).

L’intérét principal de la fidélisation est donc ¢aoissance et la survie de I'entreprise. En
Effet, la fidélisation permet d’augmenter les pimfles parts de marché, la croissance de

L’entreprise.

2. Les types de fidélité

Si I'enjeu des entreprises est aujourd’hui d’Bonér la satisfaction de leurs clients et
d’accroitre leur fidélité, le type de fidélité gg’iparviendront a développer sera déterminant
quant a leur vulnérabilité face aux actions descooments. En effet, il existe plusieurs
niveaux possibles de fidélité.

J.N.Kaferer et G.Laurent identifient quatre typedidélité :

2.1. Fidélité par conviction :

La marque choisie possede les attributs qui coorefgmt exactement aux attentes
physiques ou psychologiques de l'acheteur. L’aclret® comparé méthodiquement les
différentes marques présentes dans son environnesoemmercial. Sa fidélité est le reflet
d’'une réelle préférence envers sa marque. Cettaiederprésente a ses yeux une reelle
supériorité par rapport aux marques concurrentegeGupeériorité percue d’'une marque peut
avoir difféerentes origines parmi lesquelles longuetlargeur de l'assortiment de produit,
prix, personnel de vente, services, merchandisoagymunication, etc.

2.2. Fidélité par satisfaction :

Cette fidélité résulte du contentement d’avoir W#®wne marque satisfaisante. Elle
traduit un attachement moindre a la marque quigléite par conviction. Sans avoir compare
'ensemble des marques existantes, I'acheteur anm&as arrété son choix sur une marque

qui le satisfait globalement. La supériorité detecagharque par rapport a 'ensemble des
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marques présentes n'a pas été démontrée, maiegtagiobalement satisfait et il ne voit pas
de raison d’en changer.

2.3. Fidélité par crainte de risque :

L’acheteur évite de changer de marque et de preddserisques parce que les
conséquences en cas d'erreurs seraient gravesi, Aiogr certains produits, I'acheteur
pourrait-il rester fidele & une marque ou a uneigne parce qu’il a peur des risques associés
au changement ? Avec sa marque habituelle, ilcsagju’il obtient, en changeant de marque,
il ne sait pas ce qu’il aura. Le changement de meaespt intrinsequement vecteur de risque.
La crainte du risque constitue un frein au changgme

2.4. Fidélité par inertie :

Le caractere pratique de la répétition est le seabile de la fidélité a la marque.
L’acheteur n’est pas particulierement attaché ané&aque. Il achéte au méme endroit par
habitude et pour des raisons de commodité (pro&iohit point de vente, par exemple). Il n’a
pas ainsi a se poser des questions.

Ces différents types de fidélité n'ont pas la mérakeur pour I'entreprise. Sa capacité a
développer une véritable fidélité par convictionce@éant un réel attachement a la marque va
lui permettre d’ériger des barrieres sérieusesredes actions des concurrents.
La fidélité par crainte du risque constitue egaletum moyen d’éviter un transfert des clients
de la marque vers les marques concurrentes. lit slagpi de créer ou de mettre en évidence
les risques associés a un changement de marqudrdgase peut également tenter de créer
des colts au changement de marque. Ainsi, quaratheteur posséde une carte de fidélité
d’'une enseigne puisqu’il ne pourra bénéficier daats supplémentaires s’il achéte ailleurs.
Les entreprises doivent éviter une fidélité pariie qui n’est en fait qu’'une pseudo-fidélité,
une fidélité de surface. Le réachat d’'une marqus'@elique pas par un attachement réel du

client & la marque mais simplement par I'habitudens ce cas, la marque encourt le risque
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de voir le client se tourner vers les marques corotes des que celle-ci proposent des offres

prix plus attractives.

3. Les différents niveaux de la fidélité :

Le militant :
Fan de la marque,
il la promeut autour de I\
— L affectif T Aime la marque,

Considérée comme une amie

Le calculateur : Satisfait,
il percoit un colt de changement

Le conservateur :Acheteur habituel, pas insatisfait,
Il n"a pas de raison de changer

L'indifférent : Consommateur indifférent a la marque,
sensible au prix,pas de fidélité

Figure N°13 : LA PYRAMIDE DE LA FIDELITE *

®  Lindifférent : estime que toutes les marques peuvent le satisdassi bien. Le nom de

marque joue donc un réle négligeable dans sa déditachat ;

® Le conservateur :La marque du satisfait. Tout au moins, elle nelanne pas des motifs
de mécontentement suffisants pour provoquer le ggraent de marque. Ce type de

consommateur reste vulnérable a la concurrence ;

B | e calculateur : Client satisfait mais conscient du colt de chareggmil a calculé qu'il

est préférable de rester fidele car changer deusaserait une perte d’argent ;

% Nathalie Guichard, Régine Vaheems ;comportemerbdsomateur et de I'achteur, lexi fac gestion 2064
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B | ’affectif : Celui qui aime vraiment la marque pour son histgour ses symboles, pour

son image. Son attachement est réel ;

B | e militant: S’implique passionnément dans une marque et e@sté la posséder, de
I'utiliser et de la montrer. Il a une telle conf@nen la marque qu’il la recommande

vivement autour de lui.

4. Les types des stratégies de fidélisation:

Stratégie de fidélisation est une stratégie marggetoncue et mis en place dans le but de
permettre aux clients de devenir et rester fid@les produits, aux services et la marque.
La fidélisation @it permettre a l'activité un contrble et, a termege grande rentabilité.
Grace a la stratégie de fidélisation, I'entrepdi@eeloppera un avantage concurrentiel certain,
source d'un revenu stable et d'un succes commepcidique les clients fidéles vont

consommer réguliérement.

Il existe de nombreuses stratégies marketing viasamettre en oeuvre tous les moyens
techniques, financiers et ou humains nécessaiired'afstaurer une relation durable du type «

gagnant/ gagnant» avec les segments de clientefte@otentiel commercial.

Toutefois I'examen de toutes ces pratiques faisortis deux principales approches

stratégiques en matiere de fidélisation:

* Les stratégies de réecompensese premier type de stratégie consiste sur leesnpenses
par ventes croisées, bons de réduction, cadeaexigk concours, ... offertes pendant
guelques jours aux possesseurs de cartes dedidétit 'exemple type de ce genre d'action.

(développement horizontal) ;

« Les stratégies d’intensificationse type de stratégie vise le développement de la

consommation des clients actuels de I'entrepfemegmentation de la probabilité d'achat
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répété en proposant des produits complémentaiess iatensifiant la valeur du client
notamment par un trafic ou une fréquence d'usageipiportants. (réduction supplémentaire
sur une durée limitée dans le temps par exempéae(dppement vertical).
Ces deux principales approches de fidélisation carsictérisées par plusieurs types de
stratégies de fidélisation:

4.1. La stratégie du « produit fidélisant »*

La fidélité du client peut se construire et seitrer soit autour de la relation avec le
fournisseur soit autour du produit uniquement.

Cela consiste, dés la conception du produit, dgalame et de ses déclinaisons, a suivre le
consommateur tout au long de sa vie et donc deffiii pour un méme besoin, des produits
adaptés a son évolution dans la vie, a son agegargration.

4.2. La stratégie préventive « anti-attrition »*°

Ce type de stratégie manifeste dans le cadre dmmopole ; c’est une démarche préalable,

préventive I'entreprise comporte comme si elle @ahs milieux concurrentielle (veille
marketing).

4.3. La stratégie du « client ambassadeur %

On appelle «client ambassadeur» un client qufagement attaché a une marque qui se
transforme en force de vente active, efficace eiivée en participant a la promotion de la
marque ou du produit pour lequel il est trés fidéBette stratégie consiste donc a transformer
ses meilleurs clients en force de vente activejwéet efficace et bénévole.

4.4. La stratégie de « fidélisation événementie!®
Cette stratégie consiste a satisfaire les cliemsrépondant a leurs attentes en matiére

d'événements uniques, ponctuels et donc éphénféoes.illustrer cette stratégie, on peut

% piérre Morgat ; Fidélisez vos clients stratégiesils, CRM et e-CRM ; 2eme édition d’organisati(@)01)
p27

* piérre Morgat, op.cit.p27

%7 piérre Morgat, op.cit.p28

% piérre Morgat, op.cit.p29
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donner I'exemple du secteur automobile avec leelaent d'un nouveau véhicule ou d'une
nouvelle gamme au moment du salon mondial de haoibde. Il en conclue que I'événement
marque plus le client, qui en déduit que c'estrée#ie nouveaute. Ainsi, l'intérét qu'il portera
au vehicule en sera accru: il aura peut-étre I'dppé de « |I'essayer et de I'adopter».

4.5. La stratégie de « fidélisation par les serngs »>°

La qualité du produit ou du service peut engenda fidélité du consommateur et sa

satisfaction. Toute fois 'association de servieeses mémes produits jouera un réle
important pour cette méme fidélisation. En effectueil du client, étre a son écoute, savoir
le conseiller, garantir un service apres venteate et de qualité sont autant de facteurs qui
ont leur importance et poussent le consommatewesten fidele comme contre partie du
sérieux et de la compétence de |'entreprise.

4.6. Les stratégies supplémentaires :

4.6.1.Stratégie de fidélisation endogene :

Cette stratégie consiste a fidéliser la force elges pour mieux fidéliser les clients.
Il N’y pas d’entreprise bénéficiant d’'un grand degle fidélité de ses employés. Plus les
employés ne sont engagés et fideles, plus ilsawhpacité de fidéliser les clientSar en
effet, ce que les clients achétent, c’est les icglat la politesse, familiarité. lls préféerent
acheter chez ceux qui les connaissent et maitrisarg préférences. Commencez par servir
vos employés, ils pourront alors servir vos clients

4.6.2 Stratégie de fidélisation par cobranding

L'association de deux marques non concurrenteseanes d’offres de produits ou
services, visant les mémes de marché et, en I'omuee, issues d’'un méme groupe, est une
alternative intéressante, voire intelligente, aditton que la complémentarité des marques

soit pleinement exploitée.

*Ppierre Morgat, op.cit.p29
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5. La démarche marketing de la fidélisation :

5.1. Les différentes étapes pour fidéliser les chits :
Fidéliser un client implique la gestion de sonleyde vie évolutif et de ses états
psychosociaux instables.
Kotler et Dubois dans leur ouvragéarketing Managemen{2000) résument le processus
d'évolution du comportement du client vers la figéen cing types de clients a savoir le
client suspect ou potentiel, le nouveau clientclient répétitif qui achéte plusieurs Ibis de
suite le produit, le client fidele et finalemer#tdépte. Voici, ci-dessous la figure qui résume

ces étapes.

Suspect

v
Prospect Nouveau client Client repetitif Client fidele Adepte
ig iq iq iq

v v v
Prospefc_t,non v Client inactif P v
qualifié B

Figure N° 14 Le processus de développement du cltgrour devenir fidéle™

5.2. Les principales étapes d’'une stratégie de filigation :
La fidélité suit la méme courbe que celle du cyldevie d’un produit :
Phase 1 :expérimentation de la relation. Le client n’ess pa peut fidele. Pour commencer,
il faut que I'entreprise comprenne que son rappudc les clients doit évoluer au court de
temps. La loyauté et la confiance réciproque sstcoisent de facon sélective et progressive.
Phase 2 :expansion de la relation (naissance de la figéllit&ntreprise doit, avant tout,
apprendre a connaitre son client. La fidélité &stseconsidérée comme tres limitée car elle ne

repose pas sur un véritable lien mais sur un aftgerficiel (physique), celui des produits

“0 Jean-Marc Lehu ,« La fidélisation client » : Editions d'Organisat, (2003),p 78
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et des prix. Rien n’empéche le client, a se stddagjoindre la concurrence si elle le séduit
par de meilleur relation.

Phase 3 :décollage de la relation (instauration de la fi@§l Les liens se consolident de plus

en plus. Avant et apres le chat, I'entreprise satmeoa I'écoute du client, qui prend de son

cOté a mieux la connaitre. Sa loyauté ne dépersl liguement des prix et des produits. La
relation elle-méme devient un facteur de fidélmatibien que rien ne garantisse que le client
n’ira pas (voir par ailleurs). Mais désormais, stiachement en vers I'entreprise ne peut plus
passer pour éphémeére. Un intérét mutuel exciteebblen, chaque partie percoit 'avantage

que peut lui procurer la poursuite de la relation.

Phase 4 :maturité de la relation (fidélité par habitudddhe alliance prolongée ne pouvant

que convenir a 'un comme a l'autre, ils deviennemtinextricablement unis. A ce stade, la

fidélité résulte d’'un haut degré de satisfactiorclient. La vie du couple ne fait que renforcer

leurs liens, de fagon progressive. La satisfadfiorclient et de se fait, sa loyauté continuent a
s’accroitre. On peut véritablement parler de fidélun attachement exclusif s’instaure.

Phase 5 déclin de la relation.
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Tableau N°06 : les principales étapes d’'une stragé de fidélisation.

e

Etapes Contenu
1 | Stratégie de fidélisation Détermination des graads
2 C_:h'()?x des principaux segments a Segmentation premiére
fidéliser
3 Colle'cte des donnees Complementa'risonnaissance des clients affinés
sur cible
. Identification des groupes homogene de
4 | hyper segmentation . . . :
clients a fort potentiel commerciale
5 Identification des « leviers de Suggérer « I'exclusivité » par le
fidélisation » et des motifs d’attrition | développement de la qualité de services
Chois des outils, des périodes de
6 | Détermination du Mix Fidélisation | communication de la fréquence, des marges
allouées, du Budget Fidélisation
7 | Pré-test du programme Validation aupres d’'un pelnshts
8 | Lancement Campagne et mise en ouvre des outils
Customer Valu Mesurement, Customer
9 | Mesure de l'efficacité Satisfaction, mesure d’'un pacte, mesure d
Retour sur Investissement
10 | Pilotage dans le temps Action correctives

Source :Pierre MORGAT, fidélisation vos clients, stratégietils, CRM, e-CRM, éd
d’organisation, (2" édition), 2000-2001, P122

6. L'importance stratéqgique de la satisfaction cligt :

6.1. Définition de la satisfaction :

Kotler et Dubois définit la satisfaction commele« sentiment d’'un client résultant d’'un

jugement comparant les performances d’un prodediséattentes*s

Ainsi la satisfaction peut se définit comme : «liton du client sur le niveau de réponse

d’une transaction a ses besoin et attentées »

De facon générale, la satisfaction des clientgqued dans quelle mesure un produit ou un

service répond a leurs attentes. Il est donc asselat distinguer le mieux possible les deux

composantes de la satisfaction — les attentesligedscet la qualité du service offert et de ne

pas considérer la satisfaction comme une entgérgi 15).

“kotler.P et Dubois.B, Marketing Management, éd Puhion, (10 édition), 2000, P69
2 Monin.J-M, La certification qualité dans les sees, éd Afnor, 2001, P108.
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Figure 15 : Le modele de satisfaction

Attente:

A 4

> Confirmation Satisfaction

Performance

Source: Evrard Y., la satisfaction des consommateurat: @s recherches revues francaise du marketidg. 14

145, P58

6.2. L'intérét de la satisfaire le ahint :
Les enjeux de la satisfaction sont considéralflesdela des affirmations de principe, des
phénomenes bien réels aux tonalités, peuvent &oeig a la question de la satisfaction.
6.2.1.La satisfaction, mesure de la qualité :
Le premier enjeu lié a la satisfaction est le dé@weément des ventes connexes a la
prestation initiale.
6.2.3.La satisfaction source de fidélite :
Le troisieme enjeu de la satisfaction réside dangidélisation des clients et les

bénéfices associés a cette fidélité.
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Conclusion
Dans le contexte trés concurrentiel de notre épdtumreprise doit déployer des
efforts permanents pour conserver ses clients auains ses meilleurs clients. Pour réussir,
la relation avec le client doit se faire dans wgdue gagnant-gagnant : profitable pour
chacune des parties.
Pour retenir ses clients, les entrepiises/ent recourir a des stratégies de fidélisation
qui luis permettent de tisser des liens plus &miec la clientele pratiguement avec les

meilleurs dans le but de les conquérir puis leseorer.
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Introduction :

Le succes dans chaque domaine d’activité dépenth dmpacité a établir,
maintenir, construire et entretenir la relatioresti Encore aujourd’hui, il est difficile
dans un environnement économique tres concurredéetotalement comprendre la
dynamique de la relation client. Est ce que vosnts sont fideles a votre entreprise ?
Qu’est ce qui est le plus important pour eux ? Qudéments de leur relation les
conduisent a vous étre fideles ? Comment vous camnpavos concurrents ? Voici des
questions auxquelles il est difficile de répondengl 'absolu. Mais comprendre les
réponses peut nous aider dans le déploiement deestimay stratégique et opérationnel.
Le développement exponentiel du nombre de donnégsordbles aujourd’hui sur
chaque client et la complexité de la relation dliempose des outils spécifiques de
gestion, pour que le message que leur livre I'nise soit homogéne et adapté. C'est

le principe du CRM (Customer Relationship Managetnen

Dans ce chapitre on traite la conceptualisatio@RB& dans la premiere section ensuite

la fidélisation clients a I'aire de CRM dans lz@ede section.
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Sectionl : le cadre conceptuel du CRM

1. Définition de CRM :

La gestion de la relation client connue sous le nden CRM (Customer
Relationship Management), est définit comme "unocessus de modification du
comportement du client, cherchant a apprendrertér p@ chaque interaction avec ce
dernier. Le CRM vises également a traiter le clidat maniére individualisée et a
renforcer le lien existant entre celui-ci et I'epiise" 2
Ce processus interactif a pour objectif de réaliduilibre optimum entre les
investissements de I'entreprise et la satisfaaties besoins des clients afin de générer
un maximum de profit
GRC vient, a l'origine, des Etats unis d’Amériqiigle consiste « & mettre en place
une stratégie, des processus et des outils pourmubétrelation globale et profitable sur
le long terme avec les meilleurs clients en cépétat sur I'ensemble des points de

contacts»?2

Le CRMcomprend :

* La mesure des inputs des différentes fonctions’atdréprise y compris les
colts marketing, ventes, services ainsi que degutsiten termes de revenu,
profit et valeur pour le client ;

* L’acquisition et la mise a jour permanente de lanaissance des besoins,
motivations et comportements des clients durantetdas durée de vie de la

relation ;

8 Newell, F McGraw-Hill, www.loyaty. Com
8 http://www.eccs.com, ECCS, the European CRM Pgfti@duit).
82 Définition extraite de la fiche technique «le CRBUr www.softcomputing.com
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» L'utilisation de la connaissance client dans un diatnélioration constante des
performances a travers un processus d’'apprentisEsgeussites et des échecs ;

» L'intégration des activités marketing, ventes eviee client dans la perspective
d’objectifs communs ;

 La mise en ceuvre de systemes appropriés pour sappacquisition de la
connaissance client, son partage et la mesureffiedicité duCRM;

* Maintenir constamment I'équilibre entre les investiments marketing, vente et
service et les besoins changeants des clientscaveme objectif de maximiser
le profit.

Le Gartner Group (2004) donne la définition suieantte CRM est un outil de
systeme d’information qui permet de mettre en oeunre stratégie commerciale, les
résultats escomptés étant d’optimiser la rentébéit le revenu client en s'organisant
autour de segments de clienteles, en développanta®mportements de satisfaction
client et en mettant en oeuvre des processus esetlieait. Il touche I'organisation dans
son ensemble : le marketing, les ventes, les systatiinformations, la logistique, la
finance, la production, le R&D, les ressources hneg etd>
Suite a cette définition générale, il est importdats'intéresser a ce que représente la
CRM pour l'entreprise et quels buts I'on doit paiwe lors de son implantation. La
CRM est*

= Un avantage concurrentiel défendable et une compei@entreprise ;

» Une stratégie d'entreprise visant a atteindre usissance profitable ;

8 LARS MEYER-WAARDEN http://www.geap.iut-tlse3.fr/~eyer/HDR%20Final.pdf.
84 Cap Gemini,'"Customer Relationship Management: The Key to Ma#ihing a customer Focus;'
Chemical Market Reporter, August 27, 2001, P.26
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= Un outil essentiel a l'amélioration des performancau niveau de
I'acquisition, de la rétention et de la gesties relations clienteles ;
= Une nécessité a toute entreprise peu importe gwelhde des produits ou
des services a des consommateurs ou a des erdgsepris
Les objectifs de I'implantation d'une stratégie CBdt :
= Draugmenter la valeur a vie de la relation client ;
= Doptimiser I'efficience du marketing, du procesdesventes et du service
aupres de la clientéle cible ;
= De maximiser la valeur des dépenses du consommaassr un objectif de
gain mutuel entre I'entreprise et le client.
Evidemment, on comprendra I'ampleur des implicatitiées a l'implantation de cette
approche. Il s'agit dans certains cas de totalertransformer l'organisation de
I'entreprise et la facon de conduire ses affaives &s clients
Les solutions CRM permettent également de dispd'seantages compétitifs (valeur
ajoutée)par rapports a un environnement concurrentiel do@eéi grace a l'analyse des
données collectées, le plus souvent via des ldgiae gestion de relation client
spécifiques.

2. L’historique du CRM :

Le marketing orienté client et le CRM ne se sorg panstruits en une seule fois.
Plusieurs étapes se sont successivement complééesemplacées, et divers
phénomenes sont apparus.

En effet, depuis l'introduction des 4P dans lesanmrsoixante, aucun autre modéle n'a

pu le déloger. Par contre, depuis le début desesnB@ plusieurs auteurs semblent
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remettre en cause I'absence de la notion de setieicee modéf8. “L'émergence du
marketing des services et du marketing industreehsdles années 70 a participé
grandement a la prise de conscience que l'on dewaitseulement considérer le mixe
marketing, mais aussi les relations clients. OraDs) 1960, Levitt indiquait que” les
firmes ne devraient pas se concentrer sur la vdase produits, mais plutét sur la
satisfaction des besoins.

Levitt (1969) a également introduit le concept dedpit augmenté en affirmant que le
client est attiré par la totalité de I'expériencactiat et de consommation, et pas
seulement par le produit de base. Bagozzi (19&fadéement souligné 'importance de
la valeur percue pour les acteurs impliqués danzocessus d’échang&”

C'est ainsi que le concept de marketing relatibarmmmencé a attirer 'attention des
chercheurs.

Pour Gronroos,.".every firm, irrespective of whether it is a serviften by today’s
definition or a manufacturer of goods, has to learhow to cope with the new
competition of the service econoitfif C'est ainsi que la gestion des relations client a
fait son chemin au sein des entreprises. Depui8,189CRM est devenue une priorité
pour plusieurs entreprises. Comme le démontre tundeéréalisée par la revue CIO
Insight, I'implantation d'infrastructures technolpges destinées a la gestion CRM

arrive troisieme en importance et ce, autant desmghtreprises de taille moyenne et que

de grande taille.

8 Waterschoot, W. and Van den Bulte, C., “The 4P &fiation of the Marketing Mix Revisited”,
Journal of Marketing, Vol. 56, October 1992, p83.

% Guru Cilin, La relation client comme source d’avantage concumtil : un modeéle expérimental
des stratégies générigues

87 Grénroos, C., Service Management and Marketingidding the Moments of Truth in Service
Competition, Free Press/Lexington Books, LexingtdA, 1990 page.

110



Chapitre Il : L'implication du CRM dans la fidé&ison client

3. L'importance straté

gigue de la GRC:

Tableau N°7: Les 10 principes clés du CRR#

L’impotence stratégique de la GRC peut étre réesymaéées 10 principes CRM.

Principes

Description

Segmentation

Réalisation d'une segmentation basdessbesoins d
client, les préférences, le comportement, le pak
économique dans le but de fournir une base néces
a l'allocation des ressources, aux décisions niagke

de vente et de service.

nt

ssal

—

Mémoire institutionnelle

Lorsque le client interagivec I'entreprise, n'impor

précédentes avec ce client, les problemes pa#isl

ainsi que les opportunités.

e

qui est en mesure de connaitre les interactions

li

Collaboration

Le client doit étre impliqué dans fg®cifications, le

design et/ou la livraison du résultat

Les points de contac

adaptés

stLe client doit étre en mesure de faire des affainec
I'entreprise via de multiples voies qui sont adepta

ses besoins, ses valeurs et ses attentes.

Un seul contact

Les besoins des clients doivemis&omblés lors d

premier contact

8 M. Michel Zins,“La gestion des relations client: Impact sur I'eptige et le marketingUniversité

LavalDécembre 2001, page5

11
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Acces a linformation e

temps réel

nLes employés doivent avoir accés en temps réel
bonne information afin de prendre des décisions
fonction du client et résoudre de facon immeédiats

probleme

ala

en

117

Carte de pointag

(Scorecard) du client

cles employés doivent étre en mesure de créer
comportements spécifiques chez le client con
capturer une plus grand part de ces dépel

augmenter la fidélité, augmenter la valeur du tlien

mesurer de fagon explicite ces aspects

des

nme

NSes,

Boucler la boucle

Intégrer les systemes du fromtueback office afin dé

s'assurer que le processus permet d'atteindr
conclusion logique de la transaction, clore ceilahasi
gue de capturer le maximum d'information tout angl

du processus.

L

Ecouter et apprendre

A l'aide de forums, faciliepartage d'informatio

aider a faire des affaires avec I'entreprise, ajnsi de
participer a I'amélioration des processus d'affaie

des opérations.

ainsi que l'apprentissage entre les clients afirlede

Gestion de I'expérienc

client

eOn doit étre en mesure de connaitre tous les pda
contact entre le client et l'entreprise et s'assdee
fournir une expérience d'achat de haute qualité

constante qui donne au client une valeur ajoutée

ts

%)

et

v
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3.1. Identifier la valeur d'un client :

La valeur client mesure est I'espérance de revéowusie profits) qu'une entreprise
peut attendre du développement d’une relation meyéong terme avec un client.
Le concept de valeur client est un concept relates® nouveau qui consiste a mesurer
dans le temps la rentabilité sur les ventes et tirenen relation les investissements de
I'entreprise pour atteindre ce résultat. La valelignt mesure la rentabilité des efforts
fournis au niveau client ou segment de clientse Bt donc un indicateur important
permettant d’évaluer la performance des straté@tgedifférenciation.
Abram Hawkes classifie les valeurs du capital tlgston trois type$?

. La valeur historique: valeur totale de I'ensemble des transactioncteffes

entre un client et une entreprise par le passé ;

- Lavaleur courante : valeur qui fait référence a I'ensemble des @etisns

Attendues en considérant que le client ne charqpsaon comportement d'achat ;

- La valeur potentielle : valeur d'un client si on est en mesure de lsysater de

changer son comportement et d'augmenter ses dépense
La détermination de |&/aleur des Clients se traduit par des résultats tangibles et
mesurables®
+ Meilleure identification des cibles a potentiel pour le recrutement ou les
premiers actes d’achat permettant de mieux cibkattions de recrutement,
+ Meilleure allocation des investissements marketing(visites, mailings,

contacts) sur les cibles présentant un potentieédeloppement de portefeuille,

89 René Lefebure http://www.blog-crm.com/valeur-cligateur-client/ René Lefebure
% http://www.petite-entreprise.net/P-2417-85-G 1-#ewr-a-vie-du-consommateur.html
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« Optimisation des portefeuilles commerciauxavec une adaptation des « profils
clients » en fonction des profils des commerciaction de formations ciblées).
3-2- La segmentation de la clientéle et recoaissance des clients a
privilégier :
Dans le cadre de la GRC, il est important d’exm@igle réle de la segmentation non
plus cette fois a propos d’'un marché en générat mgpartir de la base de données
clients d’'une entreprise, pour lui permettre detiguer un marketing véritablement
relationnel et proposer des offres personnalisiéss segmentation des consommateurs
en fonction de leur degré de fidélité a I'enseigAmsi, comme pour tout projet de
Gestion de la Relation Client, la mise en placend’tsegmentation ne peut étre
envisagée comme une fin en soi, mais uniguementmeman moyen au service
d’objectifs précis et concrets a atteindre.
Lorsque les entreprises ont des bases de plusiailisns de clients, il devient
indispensable de les rassembler au sein de grdupasgénes, c'est a dire ayant des
caractéristiques similaires.
3.3. Le suivie du client :

Ce n'est pas au client de suivre la société ehsegeaux produits, mais a I'entreprise
de ne pas oublier de l'informer. Un fichier cligldit toujours vivre, on peut l'utiliser
pour connaitre sa satisfaction dans le but d'ameglges services, mais aussi de réaliser
de la vente additionnell®our identifier des segments de clientéle il faapuyer sur
un large éventail de relations et d'attributs pamstisables tels que la localisation des
clients et de leurs transactions, des données dé@ptugues concernant les clients, les
achats gu'ils ont effectués, leurs réactions acdespagnes promotionnelles antérieures,

des historiqgues des contacts divers (réclamatiematide d’information, ...). Les
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segments constituent la base d'une planificatiorketiag et d'une communication plus
efficace. lls permettent également d’assurer lei slés clientéles, d’en comprendre les
évolutions et d’exploiter toutes les informations Itentrepét de données grace a des
représentations personnalisées de l'activité. dbis’de faciliter le développement de
relations plus rentables avec des segments dds;ld® mesurer constamment la valeur
des actions entreprises et de se démarquer de neurcence dans un contexte
commercial de plus en plus difficile. Une bonneuioh CRM doit permettre a
I'entreprise de fidéliser ses clients tout en auggaet ses ventes. Grace a un modéle de
données adéquat et des analyses completes, dssbie d’obtenir une vision complete
de ses clients.

3.4. L'instauration des relations durables :

Dans le contexte compétitif d’aujourd’hui 'une desies de succés pour les
entreprises est d’établir des relations durables &urs clients. Pour cela globalement
il s’agit de savoir identifier ses clients rentahl@’interagir avec eux, de créer des
relations privilégiées et de les prolonger darteteps. De facon plus détaillées il

convient en particulier de savoir :

Identifier la valeur de chaque client et détermiaerontribution des clients aux

résultats ;

Définir une stratégie de fidélisation des cliesrtsidentifiant et en fidélisant

prioritairement les clients a valeur élevée susbbgst d’aller a la concurrence ;

Identifier les opportunités de vente croisée @maroitre la rentabilité et

générer un chiffre d'affaires accru ;

Rechercher et gagner des clients rentables posotider sa part de marché ;

! Bruley http://www.cherclient.com/les-articles/225-solutionm-pour-etablir-des-relations-durables-
avec-ses-clients.html
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* Analyser toutes les données détaillées des véndesactions et interactions
diverses), pour déterminer le flux de communicasonhaitable en fonction de
la valeur du client pour l'entreprise ;

*  Evaluer sans cesse le dialogue le plus appragtéblir entre le client et la
société au moment opportun, en prenant en compjigalité des expériences
des clients et les objectifs de la société ;

« |l faut enfin rechercher en permanence les meglemanieres de modifier les
processus de contact client pour améliorer le gbdfachat des clients et les
fidéliser.

Pour cela il faut disposer d’'un systeme d’inforroatadapté permettant de connaitre
toutes les transactions et interactions de chadjaat avec I'entreprise, de pouvoir
regrouper les clients en segments traitables, t&r gés campagnes de communication

coordonnées dans le temps a travers de multipfesiza
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3.5.Une source de création de la valeur :

Générer une

Adapter les information < duire |
cycles de vie décisionnelle Ré uire les
colts
A
_ , . \/V
— 2 Création de - -
Maitriser les | Valeur Créer une
Systemes " relation de
d’information N / différenciation
J -
Arbitrer les Anticiper
ratios I'érosion
economiques du portefeuille

Figure N°16GRC comme source de création de la valeu

4. Les notions du CRM :

Il est également possible de représenter le CRKBRG par trois approches : CRM
comme processus relationnel CRM comme princigeaeité organisationnelle CRM
comme stratégie d'entreprise .

4.1. Le CRM comme processus technologay:

L’approche technologique comprend I'ensembleldgisiels mis en place pour
Collecter, traiter et restituer I'information des clients et 'ensemble des outils pour
Communiquer avec les clients : réseau Internetvgitb, call center... Cette approche
Technologique permet d’intégrer les nombreux captda |'organisation marketing
(Chargés de clientéle, guichets, guichets automesiocall center, interface web...), les
bases de données clients (historique des contacties relations, historique des
incidents...) et les outils d’analyse (outil décisieh data-mining...). Cette approche

est nécessaire a la bonne réalisation de lagelatient, car elle saisit la vie du client
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dans son appréhension la plus large mais elle ihga® étre considérée comme unique
ou suffisante.

L’approche marketing réveéle I'utilisation du CRMabalyse des bases de données
Permet de mettre en place des stratégies de segjioamharketing efficaces et de
Personnaliser la relation avec le client. La miitgision des moyens de contact a
travers les canaux de distribution permet de rémoadx préférences des clients. Le
CRM permet de créer des évenements personnalisésxmple I'echéance d’'un prét
pousse le conseiller de clientele a proposer wepiant adapté. La rentrée universitaire
est favorable a la proposition aux étudiants déspp@rsonnalisés. Les 12 ans d’'un
enfant sont l'occasion de proposer a ses parentdivtet jeune...Les systémes
d’'information forment I'outil qui permet a I'apprbe marketing de s’exprimer au
mieux.

Aujourd’hui, la technologie permet a I'entreprise shisir de multiples données sur
chacun de ses clients: comportements d'achat, eoldiachat moyen, godts, etc.
Collecter et exploiter ces informations apporteavantage concurrentiel fort. Chaque
transaction entre un client et la firme est I'ocmagle recueillir des renseignements
capitaux qui renforceront ses liens avec lui.

Les bases de données de I'entreprise recensaftetres dizaines d’informations sur
les prospects et clients (secteur d’activité, idmplantation, comportements d’achats,
etc.).

Le CRM s’inscrit aussi dans le cadre de developmestNTIC (nouvelle technologie
de linformation et de communication) .Avec cetezhnologie, il devient aisé de
segmenter différentes cibles, de leur proposeroffess en fonction de leurs besoins

spécifiques, par des canaux adaptés, et d’autanédis campagnes.
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Le CRM vise a proposer des solutions technologigoesnettant de renforcer la
communication entre I'entreprise et ses clients afiaméliorer la relation avec la
clientele en automatisant les différentes compesathé la relation client :

v' L’avant-vente :il s’agit du marketing consistant a étudier le chay, c’est-a-dire
les besoins et a déterminer les prospects.

v' Les ventes I'Automatisation des forces de vente (Sales Forsatomation,
SFA), consiste a fournir des outils de pilotage aormmerciaux afin de les
assister dans leurs démarches de prospectiondigetds prises de contact, des
rendez-vous, des relances, mais aussi aide a diglabn de propositions
commerciales,...) ;

v' La gestion du service clientelele client aime se sentir connu et reconnu de
I'entreprise et ne supporte pas devoir récapittdechaque prise de contact,
I'historique de sa relation a I'entreprise ;

v L'aprés-vente :consistant a fournir une assistante au clientmotent via la
mise en place de centres d’appels (call centetp, desk ou hotline) et via la
mise en ligne d’informations de support technique.

4.2. Le CRM comme processus relationnel :

Une autre approche considére le CRM comme un posgsermettant de traiter
tout ce qui concerne lidentificatiordes clients, la constitution d'une base de
connaissances sur la clientele, I'élaboration d’'velation client et 'amélioration de
'image de l'entreprise et de ses produits aupnésclient ». Cette approche insiste
plutbt sur lanécessité d’accorder une attention accrue au ofiemux objectifs que
I'entreprise espeére atteindre a son ég&ah but ne se limite pas a la concrétisation de

la vente
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Il s'agit d'une série d'activités, dont la réalmamn'implique pas forcément le recours
aux NTIC. L'entreprise doit accorder une attentamtrue au client dés lors en le

connaissant mieux et approfondissant sa relati@t &y, dépassant ainsi l'objectif de

simplement concrétiser une vente. Dans cette optitutérét du client et de I'entreprise

l'un envers l'autre doit se prolonger dans le terepsdépasser le moment de

I'achat/vente. Désirant étre percue comme uneéetihérente au-dela des produits et
services qu'elle propose, l'entreprise veut auss &n son client une personne

clairement identifiée plutét qu'anonyme.

4.3. Le CRM comme principe 'efficacité orgaisationnelle :

L’approche organisationnelle est fondamentalaid\mvons vu dans le marketing
relationnel que la qualité était I'affaire de tola.culture de la relation client est
indispensable a sa réussite et I'ensemble des ractiu I'entreprise doit donc étre
intégré dans une démarche CRM. La mise en placéadgestion de la relation client
nécessite également une réflexion sur l'organisatijobale de I'entreprise. La
répartition du portefeuille client au sein des agsnévolue. L'entreprise devient multi-
canal, mais si le multi-canal ne fait que s’ajoutdiorganisation existante elle est alors
gue source de codt.

4.4. Le CRM comme stratégie d'entreprés:
Sous peine de connaitre de graves problemes,efeise devra considérer le CRM
comme une Véritable stratégie d'entreprise qui \dseinstaurer des relations
individualisées, durables et profitables tant pleuclient que pour le fournisseur. Une
véritable infrastructure informatique permettant déroulement de processus bien
définis et mieux contrélés et un investissementsdes ressources humaines sera

nécessaire. L'organisation entiere de I'entreprisg concernée: marketing,
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informatique, service clientele, logistique, financ production, recherche

développement, ressources humaines, directioba .stratégie de CRM doit ici servir

de référence a tous les services et tous les mendlrgpersonnel en contact avec le

client. Comme le client est a méme de surveillsrdpérations, les processus doivent

étre repensés pour un maximum de transparencefitatite.

L'entreprise a de nouveaux défis a relever : ifieation et meilleure connaissance du

client ; optimisation de l'impact des opérationgketing ; augmentation de l'efficacité

commerciale ; amélioration de la satisfaction dantl; fidéliser ses meilleurs clients.

Enjeu stratégique, la gestion efficace et I'amation de la relation client est I'un des

leviers les plus efficaces pour accroitre les parémces de I'entreprise et lui permettre

de gagner des parts de marché. Elle est d'autaist mécessaire que les canaux

d'interaction avec le client se multiplient : téiépe, fax, emalil, internet, chat, SMS...

Les objectifs de I'implantation d'une stratégieMCgont:

- D’augmenter la valeur & vie de la relation client ;

- D'optimiser l'efficience du marketing, du procesdasrente et du service auprés de
la clientele cible ;

- De maximiser la valeur des dépenses du consommdssis un objectif de gain

mutuel entre I'entreprise et le client.
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Figure N°17 Le CRM comme stratégie d'entreprise”

5. Une analyse SWOT du CRN®

Recoupant les travaux de différents auteurs, HE@05) a réalisé une analyse
SWOT (Strenghts-Weaknesses-Opportunies-Threat$JRM (Tableau 8). Rappelons
qgue I'analyse SWOT est un outil utilisé en stragédjentreprise qui consiste a effectuer

deux diagnostics :

« un diagnostic externe, qui identifie les opportésiet les menaces présentes

92http://theses.univaon3.fr/docu ments/lyon3/2005/aantafika_ll#p=88&a=TH.3.2.1.1
%Aurélie DURAND http://theses.univ-
lyon3.fr/documents/lyon3/2010/durand_a#p=46&q=crm&AaB-9
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dans I'environnement. Celles-ci peuvent étre déteres a l'aide d'une série de modeles
d'analyse stratégique, tels que le modéele PESEmddéle des cing forces de Michael
Porter ou encore une analyse de scénarios. Il gagir par exemple de lirruption de
nouveaux concurrents, de l'apparition d'une noauvelthnologie, de I'émergence d'une
nouvelle réglementation, de I'ouverture de nouveaarcheés, etc ;
« un diagnostic interne, qui identifie les forcegestfaiblesses du domaine

d'activité stratégique. Elles peuvent étre détedéasna l'aide d'une série de modeles
d'analyse stratégique, tels que la chaine de vd&benchmarking ou I'analyse du tissu

culturel.

Tableau N° 08 : Analyse SWOT du CRM (Haran, 2005}

strenghts weaknesses

- Identifie les meilleurs clients - Surcharge d’informations

- Organise toutes les données sur les clients Recueil des données long et difficilg

\1.74

- Augmente I'efficience commerciale - Manque de conduite de changement

- Augmente la satisfaction des clients

opportunities threats

- Possibilité de satisfaire le client - Perte du contact personnel
- Augmenter le volume des ventes avec leg|- Sur-automatisation

clients existants - Faible intégration avec les systeme

Ul

- Améliore les relations avec les clients back-office

% Aurélie DURAND http://theses.univ-
lyon3.fr/documents/lyon3/2010/durand_a#p=46&q=crm&HB.2.1.3.3
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6 .Les types du CRM

l[ CRM analytique ]’ ‘[ CRM opérationnel ”
T
[[ CRM collaboratif ]’ ‘[ CRM ]]

Figure N°18 les types de CRM

6.1. CRM analytique:

Il vise a améliorer la connaissance et la compr&bandu client. Il permet
également de diffuser linformation dans l'ensembés processus commerciaux
(entrepbts de données gestionnaire de campagresJRM analytique comprend : la
connaissance de la clientele et les analyses dmesegtion, le développement de
tableaux de bord pour analyser la profitabilitémesure de la valeur client et le calcul
de la Life Time Value, les scores predictifs, lpplacations marketing avec les bases de
données marketing, la gestion de campagnes atligption de la relation. Cet élément
également appelé Business Intelligence analysexmbite les données brutes de

I'entreprise pour aider a la prise de décision.
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Optimiser la segmentation Historiciser toute la relation

et le ciblage des clients

avec le client
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analvtigue Déduire les attentes
[ Analyser le }4/ ytiq " d6 chague clent

comportement \

Modéliser et simuler Déterminer la valeur
S

une stratégie marketing Détecter les du capital client
opportunités

des ventes croisée

Figure N° 19 LE CRM analytique

6.2. CRM opérationnel:

Le CRM opérationnel est centré sur la gestion gigmine de la relation avec le
client, a travers lI'ensemble des points de cor{tattres de contacts a distance par
téléphone ou Internet, outils de force de vent#)coordonne les différents canaux
d’interaction entre I'entreprise et ses clientssgnchronisant les informations pour le
marketing, la vente et 'ensemble des services.

Le CRM opérationnel est centré sur la gestionidiertne de la relation avec le client,
a travers I'ensemble des points de contact (ced&e®ntacts a distance par téléphone
ou Internet, outils de force de vente). Il coomeres différents canaux d’interaction
entre I'entreprise et ses clients en synchroniksmtnformations pour le marketing, la
vente et I'ensemble des services. Le CRM opénatibrest une combinaison de
processus et de technologies qui aident a améliefécacité des relations au jour le
jour avec le client. Il regroupe en effet tous temaux par lesquels les acteurs de la

relation client interagissent. Les technologies @BM opérationnel représentent
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l'interface directe de I'entreprise avec sa climtlkii permettant un acces facile a
I'information et la possibilité de discuter des lplgmes avec des étres humains plutot
gu’'avec un systéeme de réponse électronique. L'éoolules TIC a permis 'émergence
de nouveaux canaux de communication. Parmi lesntéafies opérationnelles du
CRM on trouve les centres d’appel, les logicielssdwice client (CSS, ou Customer
Support Systems), les logiciels d’automatisatiors dentes (SFA, ou Sales Force
Automation), le service de réclamation, le téléghde fax, le Web, la réception et la

vente en ligne et les logiciels de gestion des cantes.

Optimiser les Coordination des
processus différents
commerciau canauxd’interactior

CRM opérationnel

A 4

Unification et
identification des
informations relatives
aux clients

Figure N° 20 CRM opérationnel
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6.3. CRM collaboratif :
Si les entreprises du secteur du CRM sont d’acsnirdles composantes du CRM
analytique et opérationnel, on trouve des approghlas variées quant au CRM
collaboratif. Par exemple Gartner Group estime lgugRM collaboratif met en avant
les technologies entrant en jeu lorsqu’on est ertaod avec le client (voix sur IP, web
call center...), Scaconsult parle de gestion desaissances, partage et synchronisation
d’informations, d’intégration back office et de baux nomades.
Dans une démarche de synthese, on peut estimée QieM collaboratif se traduit
par la mise en ceuvre de techniques -collaborativestindes a faciliter les
communications entre l'entreprise et ses clientsi @jue l'intégration avec les autres

départements de I'entreprise : logistique, finapceduction, distribution.

7. Les composantes du CRM :

7.1. La connaissance du client :
La connaissance de chaque client, individuellepesttindispensable pour
développer une relation a long terme et lui propose offre adaptée a ses besoins et
ses attentes. L'entreprise doit savoir ce qu'iclee®, a quelle fréquence, mode de
paiement, comment il communique avec elle, ...autdmformations strictement
nécessaires au développement des relations a éomg.t En général, les entreprises
posseédent ces données, mais elles ne sont passéemd’une facon qui permettre une

lecture facile et une prise de décision rapide.
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Fidélisation @ @

Connaissance Collecte
@ individuelle d’informations

{} Bases de
Satisfaction données

@ Adaptat!ons Extraction
des actions d’informations

Figure N°21 La GRC comme moyen de connaissance indiuelle des clients

7.2. La stratégie relationnelle :
Les entreprises ont tout I'avantage a développer stratégie relationnelle et
s'intéresser au développement de la relation & terme avec leurs clients.
Pour elles, il s'agit plus d'un acte de commurdcatqu'une tentative de vente,
privilégiant ceux qui sont les plus intéressantdest plus profitables. La transaction
commerciale ne constitue pas l'aboutissement deeliion, au contraire : celle-ci
donnera lieu a un approfondissement des connassdasées sur la confiance et un
engagement mutuel et croissant.
7.3. La communication :
La communication de l'entreprise envers son clilwra démontrer sa capacité
a utiliser les données récoltées pour ne pas '®dllson client avec des informations
qui ne l'intéressent pas. Elle devra étre portdisevrai contenu intéressant pour :
* Amener le client sur le point de vente (mag@s$iyisique, internet,...) ;
* Amener le client a entrer en relation avec temtise pour demander des informations

Supplémentaires.
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* Inciter le client & transmettre cette commundcad son entourage.
Pour ce faire, elle devra maitriser plusieurs caredchoisir le bon par client. Dans le
cas de la société Orange par exemple, elle utilssenombreux canaux comme les
envois postaux, les SMS, les appelles téléphonjdeee-mails,...

7.4. La valeur individualisée :

Le développement d’une relation étroite et d’'uratjae véritable avec le client
doit étre basée sur la création des propositicoférels personnalisées, que ce soit des
produits en particulier, voire des réductions d& prcertains moments sur les produits
"phares” du client pour ne pas tomber dans despsos de gestion trop compliqués, le
CRM permet de trier les données, de les compileeetortir des groupes de clients en
fonction de leurs affinités. Ces groupes serontsabiblés avec des offres spécifiques,
permettant de réaliser des économies d'échelles Ipsucontacts et d'optimiser les

campagnes.
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Sectionll : La fidélisation a I'ére du CRM

1. L’entrep6t de donné et CRM:

1. 1.Les bases de données marketing :
1.1.1 Définition de la base de données client

La base de données est plus qu'un simple ficHlerest le dépositaire des golts
spécifiques des clients. Lorsqu'une société répdunsl vite aux attentes d'un client, elle
a toutes les chances de le fidéliser pour une lpguiode et d'en faire un actif ayant de
la valeur. Les directeurs marketing arrivent aaildés clients avec de plus en plus de
précision, ce qui leur permet d'exploiter les phetites niches méme a I'échelle
internationalé.
“De I'amont a l'aval, de la réflexion a l'opératieh la base de données est devenue un
outil incontournable pour toute entreprise qui eid€ de mettre le client au coeur de sa
stratégie. Mais, méme si les avancées technologique largement facilité son
exploitation - gu'il s'agisse du stockage, de rsmtation, des analyses... -, la gestion
d'une BDD est une affaire de spécialistes. Intesatbn ou externalisation ?
Centralisation ou décentralisation ? Unifications ddifférentes bases (facturation,
clients, marketing...) d'une entreprise autour dieul outil d'information et de
gestion...®®

1.1.2 Les avantages d'une base données clientéle :

Une base de données pertinente et tres détailiéeepa I'entreprise de répondre

plus rapidement aux attentes de ses clients eigstanpotentiels. Elle a ainsi toutes les

chances de les fidéliser et d'en faire un de g&s pancipaux.

% « La force d'une base de données bien gérée sjdbdgart du marketing, N°%.es Echos
% La base de données, arme stratégique Décembre la€3:0www.e-marketing.fr/
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Une meilleure gestion des différents clients deecs coordonnées, mais aussi
et surtout leurs préférences ainsi que plusiednrations importantes permettent a
I'entreprise de personnaliser une offre de seryviQaie ce soit leurs préférences en
termes d’achats, de loisirs, de situation professtle, etc, ... . Ces informations sont
précieuses afin d’offrir un service personnalisé.

Par la base de données I'entreprise peut effecte@aneilleurs suivis en étant
mieux organisée, en retracant les engagementseamiet les dates importantes des
clients tels que leur anniversaire par exemple.

Dans la mesure ou le nombre de clients augmdnag;ive un moment ou le
partage des renseignements sur les clients estrbfférents services et équipes devient
une obligation stratégique.

Les bases de données permettent de générer destsagpi aident a identifier
les problemes courants, évaluer les besoinsleds; suivre les processus et mesurer
les performances du service. Les employés peuwmiemment partager les données
relatives aux ventes et aux commandes, les premalreharge et les utilisent pour
identifier les meilleurs clients et hiérarchises besoins ressentis.

Les entreprises investissent du temps, de l'argledé I'énergie pour créer une
image de marque et de notoriété, qui est percuensoun précieux capital. Cependant,
le capital créé par la base de données avec urmaissance et des informations
rigoureuses sur les clients peut devenir un descipaux atouts pour l'entreprise.
L'objectif est de favoriser le développement deatiehs personnalisées sur le long
terme, et d’acquérir une meilleure connaissancaldfsentes interactions qui existent

entre I'entreprise et ses clients.
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1.1.3.Les types de la base de données :
On distingue trois types de bases de données :

* Les bases de données hiérarchique&lles sont tres utilisées dans le
Domaine de la gestion du personnel pour leur cépadiécrire et a relier les différentes
données concernant un individu dans sa vie dartsdf@ise, mais qui sont peu adaptées
aux analyses marketing. C'est un modele qui canaisirganiser des données de facon
arborescente.
Il n'y a pas de liaison entre les branches de ménresau, ce qui en fait un modele
simple qui n'autorise que peu d'interrogation.

* Les bases de données objeQui ouvrent des perspectives intéressantes,
Notamment par leur capacité a traiter des donnégtsnmédia.
A partir de ce type de base, il est possible destcoine de nouveaux types (ou classes)
qui participent eux-mémes a la construction d'autigpes et ainsi de suite. La
construction se fait par héritage simple, multglepar composition.

* Les bases de données relationnellesont basées sur la théorie de
L'algebre relationnel. Dans cette théorie, la r@faest représentée par des lignes d'une
table. Elles peuvent étre décrites, pour simplif@mme un ensemble de tableaux.
Ainsi une base de données clients comprendra leaiallles coordonnées des clients, le
tableau de I'historique des contacts, le tableawpdsduits achetés.
La base de données relationnelle est un outil parfant évolutif qui correspond bien
aux attentes des services marketing, comme par @ee@RACLE, INFORMIX,

SYBASE, DBM...
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2. L'utilité informationnelle du CRM :

2.1. Le traitement des informations :

2.1.1.L’exploitation stratégique d'information :

Pour bien connaitre ses clients, il est fondamedéalpouvoir accéder a des
données a forte valeur ajoutée. Dans ce sengHadtogie et, plus particulierement, les
systemes CRM (Customer Relationship Managemengestion de la relation client
(GRC), jouent un réle stratégique ; c’est un vétdgaentrepot de données, ils doivent
permettre aux entreprises de connaitre I'un deslptincipaux actifs : leur base client.
Le CRM englobe les outils et techniques pour captaiter et analyser l'information
relative aux prospects et aux clients, dans ledeutidéliser les plus rentables en leur
offrant le meilleur service. Il assure (le CRM) upkis grande cohésion entre les
services marketing, clients et commercial dansdaure ou il coordonne les activités et
garantit le partage et la cohérence de linfornmatith évite aussi les ruptures de
communication intra-entreprise. En outre, il reidehtification des liens entre les poles
de I'entreprise plus évidente, comme il assumedailité et la flexibilité dans le mode

d'acces a l'information.

2.1.2Le datamining (I'extraction de données):

Le Datamining permet danalyser et d'interpréter vatume important de
données, de difféerentes sources afin de dégagertethelances, de rassembler les
éléments similaires en catégories statistiqueg ébmnuler des hypothéses. Il regroupe
un ensemble d’outils d’analyse de données pernetiatcroitre sensiblement le
nombre d’information qu’une entreprise possedessgrclients pour aider a la prise de

décisions.
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A partir des informations collectées, I'entrepqgeirra obtenir des réponses objectives
sur lesquelles fonder sa vision. La centralisatlea données clients doit ainsi faciliter
le pilotage de toute 'activité de la société.
Ainsi il faut différencier les clients en fonctiale leur besoin et de leur contribution au
résultat et dialoguer avec eux de maniére a dimidas colts de la relation
commerciale et a augmenter l'efficacité. Ce diatodoit permettre de faire remonter
I'information.

2.2. La convergence du systeme d'information marketg et le systeme
décisionnel :

Le CRM est donc l'unité essentielle du systemefafmation qui vient fédérer
un ensemble de données clients. Véritable mémeitentreprise et outil de pilotage, il
offre a ses utilisateurs la possibilité de s’appuser des indicateurs a forte valeur
ajoutée qui permettent de proposer une plus grgudkté de service et d’apporter une

réponse adaptée aux attentes spécifiques de chiepte

2.3. Gérer les centres de contacts :
Le contact entre client et I'entreprise influenearlattitude et par la suite leur
ComportementCertains points de contact ont un impact importsunt la fidélité.
Le centre de contacts est souvent considéré commalr d'un systéme de gestion de
la relation client. Il a généralement pour but dpandre aux demandes des clients ou
des prospects, concernant un produit ou un sepacexemple. Une connexion qui lui
permet notamment d'avoir accés aux dernieres irdoms disponibles sur les offres.

Un centre de contacts entre dans la partie froataledispositif de gestion de la
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Relation client.

Le CRM intervient & deux moments principaux duleyte la relation client : pendant

la vente et a la suite de celle-ci. Au cours dicessus de vente en tant que tel, il est
contacté pour apporter des conseils, des précisescore revenir sur certaines
conditions particuliéres. A la suite de I'acte H&tcil devra le plus souvent faire face a
des réclamations, des questions sur des probl@&diesigues ou de livraison. C'est a
cette double problématique que s'attaque un cdatoentacts.

Un centre de contacts vise a couvrir tous les cadalcommunication offerts aux
clients pour entrer en contact avec l'entreprigtteolution est donc par définition
"multi-canal”. Cependant, l'activité dite de "CRMilitcanal” s'entend dans un sens
plus large. Elle consiste en effet a prendre enpterfensemble des interactions avec le
client, des contacts directs en passant par leaneissus des campagnes marketing et
des réseaux de vente indirecte, en vue d'élabeseraghports consolidant I'ensemble des

données commerciales disponibles.

3. L’acquisition du client et CRM :

La gestion relation client tourne autale la conquéte de nouveaux clients.
L’entreprise focalise ses efforts sur I'élaborat@on portefeuille de clientele a l'aide
de moyens techniques pour rendre sa force de yphumefiable. Il est évident que les
entreprises consacrent d’'importantes ressourceéacqulsition d’'une bonne pratique

d’analyse des processus de service au client.
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De clientéle Et comportements Avec les clients
Des clients

Phase 1 Phase 2 Phase3

Identification de Définition plus Relation étroite et

Grands segments Précise des besoins Individualisée
Et de leur notonti

Figure N°22 acquisition de clients et CRM’

Dans un premier lieu l'acquisition deumeaux clients et la GRC s’effectuent a
un niveau général sur des grands segments descleténtiel grace a I'expérience
cumulée des clients actuels. Donc I'entreprise pgut par des offres promotionnelles
plus ciblées.

Afin de rendre I'acquisition plus effi@pour I'entreprise ; la segmentation sera
associée par l'analyse comportementale. Les sffgue déploie I'entreprise visent
essentiellement a organiser et a influencer l'ététide la force de vente et de
prospection afin d’aboutir a une acquisition eha gestion des clients plus efficaces et

fiables.

4. La facilité du travail de la force de vente :

Lors de son processus d’achat, le consommateuendwdh des aspects comme le
plaisir, la sécurité, la considération et la persdisation. Ces nouveaux critéres forcent
les entreprises a mettre en place les processessaes a la rencontre de ces attentes.
C'est ce qui explique limplantation accélérée dtutons visant la Gestion des
Relations Client.

« La mise en place d’'un outil de CRM permet lesdsrde vente d’'accéder a des aides
pour les grilles tarifaires, la lecture de stockdaeconfiguration de produits ; cette

assistance leur permet de construire une offre reat® et de minimiser les

" STANLEY BROWN. « CRM La gestion de la relation client ;village Mondiale,2001.p 114
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risques...... le deuxieme objectif dans la mise ercepldu CRM est d’accélérer les

processus de vente’»

5. Le CRM agit sur le cycle de vie du client:

Le programme cherche a augmenter la valeur poumigsr clients a fort
potentiel pour lesquels les taux de nourriture domp faibles afin d’augmenter leur
niveau de consommation et modifier durablement leamportement d'achat. Les
programmes de fidélisation trouvent alors leurgrigts dans la possibilité d’évaluer la
valeur des clients, de gérer la relation de mardgreamique en fonction des cycles de
vie, et d’individualiser le marketing mix. En paxilier, la discrimination par les prix
qui offre des opportunités d’attirer le plus grammmbre de consommateurs et de faire
payer a chacun le prix le plus élevé possible smmdre trop de marge. L'efficacité
d'un systéeme de fidélisation dépend évidemmentedecaracteristiques et avantages
attribués, mais également de la valeur ajoutée upéec par la relation qu'il est
susceptible d'engendrer.

La gestion du cycle de vie il s’agit de transforntes prospects en clients, puis en

ambassadeurs, en maitrisant les couts et les délais

% René Lefeburegestion de la relation client ;edition EYROLLESO0S p43-44

137



Chapitre IIl : L'implication du CRM dans la fidéttion client
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Les prospects Départ clien Les clients perdus

Prospection & Essayer de les récupérer

Acauisitior

Figure N°23 Le cycle de vie du client - Source: KERDEC (Hervé), « Courbe de vie du Client et
GRC »*

D’un autre point de vue, et par rapport au cyclevidedu client, un programme
de fidélisation (de type CRM) est un outil de : djnstitution relationnelle, 2)
renforcement du niveau transactionnel dans le cddree maturation de la relation, et
3) rétention pour augmenter la durée de vie (Mguré ci-dessus ). Le programme de

fidélisation va donc au-dela de la communicatiola elistribution.

KERADEC (Hervé), «Courbe de vie du Client et GREepnomie et Management, 2004, Octobre,
n°113,pages10
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A Couple uni

Epanouissement de
la relation

relation client
Eclosion de la
relation

Fidélisation du client

Conquéte de
client

Satisfaction /fidélisation du client

Valeur du client sur sa durée de vie

Figure N°24 progression vers une gestion stratégigude la relation client®

6. Développement de produits & CRM:

Les clients sont beaucoup mieux informésuparavant sur ce qu’ils achetent.
Plus avertis, ils sont prét a payer si le rappadlitg/prix leur semble justifié ; le client
ne tient pas compte de I'ancienneté de sa relat@t I'entreprise lorsqu’il n’obtient
pas le produit/service qu’il est en droit d’attesdr
Face a des possibilités éventuellement limitées ;eintreprises doivent se doter d’'un

processus de développement de produit qui conv@itablement aux clients.

Test Lancement

Création || Evaluation

A 4
A 4

Figure N°25 processus de développement d'un proddit

La premiere étape du développement de produit isten& conclure une perception

susceptible de répondre aux besoins des clients.

10 STANLEY BROWN. « CRM La gestion de la relation client ;village Mondiale,2001.p83
101 STANLEY BROWN. « CRM La gestion de la relation client ;village Mondiale,2001.p138
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« Pour ouvrir la plus vaste voie possible aux idémsvelles, il convient d’exploiter
toute les sources disponibles, qu'elles soientrmet® ou externes ... En raison des
rapports personnels qu’ils entretiennent avecclents, les commerciaux possedent

une précieuse connaissance de leur opinion & pagmoproduits %

R&D progres
scientifiques et
techniques

Tendances du
marché
environnement
Concurrentiel

Clients tous acheteurs
Actuels ou futurs de
Produit ou de service

Personnel :
Tous collaborateurs
par leurs contacts avec
clientele ou par leur
expérience
personnelle

Alliés :
distributeurs,

partenaire,
Acquisitions

Figure N°36urces d'idéef

L’évaluation d’'un produit convenablement, a pount d’assurer la pertinence
du produit. Notamment s’évaluer d’apres leurs cptecale base et en fonction de
I'environnement concurrentiel, de la taille de ol potentiel, des exigences des
clients.

Apres le test du produit, il convient de passerdamcement qui n'est pas un

processus aussi simple, donc l'intervention de datign de la relation client est

1925 TANLEY BROWN. « CRM La gestion de la relation client ;village Mondiale,2001.p139
193 STANLEY BROWN. « CRM La gestion de la relation client ;village Mondiale,2001.p140
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primordiale dans chaque étape de développent gfaduit qui peut étre un aspect

additif a la stratégie de la fidélisation.
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Conclusion:

On conclut que, le CRM définit clairement qui eeatconsommateur loyal, et
qui ne I'est pas, est essentiel. Considérer lisntcx normal » comme étant « fidele» a
la suite d’'une mauvaise interprétation peut fardifférence entre le succes et I'échec.
Fidéliser, c'est un travail de longue enduranoeravail de tous les jours qui implique
toutes les ressources de I'entreprise. Chaqueatoaliant est un contact de fidélisation.
Identifier les bons clients, les sélectionnerliséa des actions pour eux et rien que
pour eux, offre une croissance organique a l'erisep moindre codt. Acheter sa
croissance par des acquisitions, des fusions, rileep attractives aux vendeurs, ¢a peut
marcher sur le court terme, mais ¢a ne stabilisd'petivité de I'entreprise.
Les outils de fidélisation sont innombrables. Ints aussi divers que variés. lls
dépendent bien souvent de la cible. Cette cibleapporte des profits sains sur le long
terme, sur laquelle il vaut la peine d'investiripégnent. Les nouvelles technologies
offrent maintenant une large palette de nouveatisquour aider a la fidélisation. La
communication est multi canal et facilitée par dedils d'extraction de données
performants.

Pour terminer, notons encore une chose primordiildéliser a travers des

machines qui ne marchent pas. Il faut de I'émotion.
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Introduction :

La méthode de recherche est tres importante, elstqui va déterminer la
pertinence des résultats de la recherche. Dansuetri&@me chapitre, nous nous
attacherons a la méthodologie de recherche que anarss adoptée. Nous verrons tout
d’abord I'objet précis de notre recherche, puisdesls de recherche utilisés et enfin
nous vous présenterons le terrain de rechemfopté. Mais avant tout, rappelons
notre problématique, qui est le point de déparhokee logique et du cheminement de

notre recherche :

L'une des principales préoccupations de notre traail de recherche dont le principe
est simple mais essentiel: comment identifier, atér et fidéliser un client d’'une

bonne gestion relation client ?

Notre problématigue est centrée sur la questioraste :

La réussite de I'entreprise algérienne passe-t-elfgar |'orientation du client ? La
gestion de relation client est-elle une démarche ogssaire et suffisante pour que

I'entreprise algérienne concrétise ses objectifs delélisation ?

Pour répondre a ces questions de recherche, noas atilisé une approche

méthodologique mixte. (Questionnaire et entreveemi structuré %9

1% zeineb Gharbi, Analyse des pratiques de lecturelaures électroniques chez les
étudiants universitaire,these en vue d'obtentiongdade de philosophiae Doctor,
université de montérial, janvié 2006,p76
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Section |: La méthodologie de l'enquéte et la desption de
I’échantillon
1-La méthodologie de I'enquéte :

1-1- Le choix de la méthodologie :

«La difficulté de choisir un objectif méthodologiquest souvent vouloir en
méme temps explorer, comprendre, décrire et exgliges données alors que chacune
des opérations correspond a une phase différentétdde............. celui des études
descriptives, on a recours aux techniques quawgtatde I'enquéte par sondage et de
traitement par sondage et de traitement statistigsedonnées %/

De cette introduction il ‘est évident de mentionngue le choix de la
méthodologie était vraiment un défit majeur qui 1 obligé de nous servir des
ouvrages spécialis¥8et d’autres®.

Selon Fortin l'approche mixte est pertinente poar Honne conduite des
recherches exploratoirés (explorer les pratiques de gestion relation cietians les
entreprises algériennes et ses impacts sur laitédélients) I'avantage de ce type
d’approche est qu’il permet de combiner différemesles de collecte et d’analyse.

Par ailleurs, notre recherche met I'accent sumpiéience individuelle de chaque

répondant et sur les particularités.

W REGUIEG ISSAD DRISS, les principes du marketinglifon Dar El Adib, 2006,
p22

1) 'art de la thése (Michel Beau)

199 es principes du marketing (REGUIEG ISSAD DRIS®estion de la relation
client (René Lefébure)

110 7eineb Gharbi,op-cit, 2006, page69
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1-2-L’élaboration du questionnaire :

Pour que l'usage du questionnaire soit efficacetaces conditions doivent
exister : la disponibilité de I'échantillon cibl@,capacité des participants, la capacité du
chercheur a enregistrer l'information adéquatenetnf pertinence de l'unité d'analyse
dans le contexte de la recherche. Ces conditionétérrespectées le plus possible dans
la présente recherche. Le questionnaire permebrmbeufer plusieurs questions sur un
méme sujet.

Pour Mitiger les défis et mieux conduire notre étwth a choisi de passer par le

mode d’élaboration du questionnaire ci dessdts.

Objectif de I'étude
Besoin d’information
Variable a mesurer

v
Méthodologie/échantillon
Méthode recueil/ durée

v
Formulation des questions
et des réponses/ type de
auestiol

v
Organisation
Ordre et nombre de
auestion
v
Pré-test / compréhension
des réponses/
codification.duré

Figure N° 26 Mode d’élaboration du questionnaire

Apres une récapitulation des idées de formulatienquestions conformes a
notre sujet de recherche, on a pu réaliser un ignesiire de cing pages regroupant des

guestions en relation avec notre theme de rechewnhia fidélisation des clients a I'ere

"1 REGUIEG ISSAD DRISS, op.cit p31
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de CRM dans les entreprises algériennes, notretigneaire a été enrichi plutét que
rectifié en ajoutant et en supprimant des questagrés un test composeé d’'une dizaine
de répondants.
Ce présent questionnaire est composé de 25 guestomt la majorité est préformée ou
des questions avec échelle de notation.
L'ensemble de ces questions nous permettra dedigpanx éléments suivants :

- La situation concurrentielldes entreprises concernées par le questionnaire

- Perspective marketing (relationnelle ou transaacidn

- L'intérét consacré a la fidélisation des clientset outils

1.3 Le mode d'administration :

On a choisi le mode d'administration en face a,feaec'est le moyen le plus facile pour
le recueil d'information dans la mesure ou les qreres a interroger sont identifiées.

C'est I'outil le plus privilégié pour ce type d’erde.

1 4. La distribution :

La distribution de questionnaire a été en collatbon avec deux collegues de
méme promotion chacun avec son questionnaire girepses relations personnelles.

Pour élargir notre échantillon nous I'avons passée biais de la chambre du
commerce ; d’autres questionnaires ont été envogemail.

Le nombre de questionnaires distribués de mainia (aa ce qui concerne les
entreprises des wilayas d’Oran et Mostaganem) &gtgqpnnaires et 14 par mail.
On est arrivé par la suite a collecter 30 quesames en mentionnent que aucun
questionnaire n’a été rendu par mail. Donc le @eixjuestionnaires rendus est de

52.63% sur deux wilayas seulement : Mostaganem et Oran.
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taux de reponses

@ questionnaires rendus

B questionnaires non rendus

Schéma 01 : le taux de réponse

Notre gquestionnaire a atteint un nombre de cinguaapt(57) entreprises ; dans

le tableau suivant figurent toutes les entreprisegactées.
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DN

N° | Entreprise Activité | N° | Entreprise Activité

1 | ENAB BTP 34 | ANISSIMO Agro

2 | ANABIB BTP 35 | SORASUCRE Agro

3 | HADJ HAMOU BITUME | Pet chimi 36 | ADOUANE Pro chim

4 | CERAM souaflia BTP 37| ABM BTP

5 | SBD minoterie Agro 38| JUPITER Agro

6 | SBD cablerie BTP 39| UNILEVER PGC

7 | GROUPE LEZRAG BTP 40| ALFATRON PGC

8 CARTANA Ind cosm 41 | AFIA Agro

9 PLASMOSTA Tran plast| 42| ENHO Agro

10 | BIMBA biscuiterie Agro 43 | SANCELLA PGC

11 | CHAUSS MOSTA PGC 44| BIOPHARM In pharm

12 | CARTOMEX PGC 45 | BAHIAPHARM In pharm

13 | CRUIRE MOSTA Trans cuirg 46| BELLE VACHE Agro

14 | ABED laiterie Agro 47 | FORMACOL Agro

15 | SOCIETE GENERALE Banques 48 BCR PGC

16 | BNA Banques 49 BENZINE TOURS tourisme

17 | SAA Assurances 50| SARL SARB Agro

18 | MAZOUZ Agro 51 | MONDIAL PLAST Tran plast

19 | MAGMOS Agro 52 | KORI PLAST Tran plast

20 | ENDIMED Indu pharm| 53 | BADR banque Banques

21 | SOACHLORE Agro 54 | TAPISD'OR PGC

22 | KAISAR fromagerie Agro 55| GIPLAIT Agro

23 | CHOCOLUX Agro 56 | RAMY Agro

24 | SKIP Agro 57 | SIM Agro

25 | MOBILIS Telecom BTP : batiment et travaux publics

26 | ALGERIE TELECOM Telecom | Agro : entreprise d’agroalimentaire _

>7 | ETPSH BTP PGC_: pronwt de grande consommation
Tourisme : agence de tourisme

28 | CRMA Assurances pssurances: compagnie d’assurances

29 | GMD Agro Telecom: entreprise de télécommunicati

30 | MINUTS Agro Banques: banques _ _

31 | LARBAOUI MOULIN Agro Trans plast.:.transfqrmatlon plasthue
Ind pharm : industrie pharmaceutique

32 | ALWATANIA Telecom Pro chim : produit chimique

33 | LAFARGE ORASCOM | BTP Pet chim: pétrochimie

Tableau N°9 Les entreprises concerner par le questinaire
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1.5. L'entrevue semi-structurée :

Le type d'entrevue que nous avons utilisé estréené semi-structurée qui se
situe entre la conversation informelle et I'entee\airucturée. Il s’agit du deuxieme
instrument de collecte dans cette recherche. Gedigntrevue consiste en une liste de
Questions formulées, lieces a des thémes, détermiaékavance, formant le guide
d’entrevue et destinées a étre explorées loredadvue. Dans un guide d'entrevue, les
guestions ne sont pas posées dans des mots exacts.

Le guide d'entrevue est un instrument assez flexjbl favorise I'émergence de
Nouveaux themes importants, selon les répondaats)gitant ainsi d'aller au-dela de ce
qui a été déterminé a l'avance, d'ou sa pertindags I'étude d'un nouveau phénomene

L’entrevue, dans notre recherche, avait pour oibjee vérifier la valeur des

Résultats obtenus par le questionnaire.
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2-La description d’échantillon :

2-1-Le statut juridique :

Personne
SARL EURL SPA Physique MUTUELLE TOTAL
11 5 10 3 1 30
36,67% 16,67% 33,33% 10,00% 3,33%
MUTUELLE l:l3,33%
p
SPA | |33,33%
EURL | |l6,67%
SARL | 3(1,67%

Schéma 02 Le statut juridigue

D'aprés les résultats, on constate que rétrntillon obtenu est composé de 5

statuts juridiques et réparti comme suit par optogressif : 11 SARL (soit 36.67%),

10 SPA (soit 33.33%), 5 EURL (soit 16.67%), 3 perges physiques (soit 10%)

finalement 1 mutuelle (soit 3.33%).
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2-2-Le chiffre d’affaire annuel en DA :

CA<20 20million<CA<200 | 200million<CA<2 plus de 2 non

million million milliards milliard répandant | rependant
8 9 5 6 28 2

26,67% 30,00% 16,67% 20,00% 93,33% 6,67%

le chifre d'affaire

non rependant D6,67%
repandant | 93'33%
plus de 2 miliards I:Z0,00%
Sl T

20millions<CA<200 |
millions

|30,00%

Schéma 03 : le chiffre d’affaire annuel

Les résultats obtenus, démontrent que sur 'ensedesd 93.33% entreprises
répondantes nous avons 30.00% qui ont un chifa#faife entre 20 et 200millions de
dinar or 26.67% des entreprises chiffrent moin&@enillions, notamment20.00% ont
plus de 2 milliard dinar finalement 16.67% ayantctiifre d’affaire entre 200 millions
et 2 milliards de dinars. Ces intervalles détermirie taille de I'entreprise a partir du

chiffre d'affaire.
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2-3- Le nombre d’employés :

trés pt entreprise<9

pt entreprise

moyenne entreprise

employés 10<emp<49 50<emp<250 emp>250
7 9 5 9
23,33% 30,00% 16,67% 30,00%

emp>250

nombre d'emplyés

moy entreprise
50<emp<250

16,67%

30,00%

pt entreprise
10<emp<49

30,00%

tres pt entrepise<9
employés

23,33%

Schéma 04 : nombre d’employé

De ce qu'il s’agit de la taille de I'entreprise &&iérence au nombre d’employés

les résultats énoncent que 30% des entrepriséatantillon présentent les grandes

entreprises avec un nombre d’employés plus derE@mment les petites entreprises

avec un méme pourcentage, or que les moyennepesde ne présentent que 16.67%

et les trés petites entreprises 23.33%.
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2-4-Le nombre approximatif des clients :

10001 | plus de
1001 a a 100000 non
de 1 a10 de 11 a 100 101 a 1000 10000 | 100000 1 repond | repond
1 17 5 3 0 2 28 2
93,33
3,33% 56,67% 16,67% 10,00% | 0,00% | 6,67% % 6,67%

Le nombre des clients approximativement

plus de 1000001 |:I6,67%

10001 & 100000 0,00%

1001 & 10000 |:|10,00%

10141000 | J16.67%

de 114100 | 5§.67%

de 1410 |:|3,33%

Schéma 05 : le nombre des clients

La plupart des entreprises de notre échantilloreatan nombre de clients entre
11 et 100 ce qui facilite énormément la gestionetition clients de moins en moins
celle qui ont un effectif entre 101 -1000 (soit6lB%), et 1001-10000 (10%).

Notre échantillon est bien varié et homogéne esr@opermis de tisser une

variété riche surtout de ce qu’il s’agit du nombeeclients.
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Section Il : Présentation et analyse des résultats:

1-La situation concurrentielle:

jamais rarement toujours
1 2 27
3,33% 6,67% 90,00%

Dans notre partie théorique nous avons dénoncénpbde fois que la
progression de la concurrence a joué un role pdiabau changement de paradigme et
de la reconsidération du capital client.

Donc il était essentiel de sonder la situationcoorentielle des entreprises
algériennes.

La majorité des entreprises interroges disent tpsede trouvent toujours en
concurrence, soit 90% (n=27) que 3.33% (n=1), staidreprises qui ne se trouvent
jamais en concurrence soit 6.67% (n=2).
On note que quelques entreprises soufrenedioncurrence déloyale, une
entreprise ne vend que par contrat.
René Lefébure-Gilles Venturi résume le besoi€®M en quelques questions,
la plus impotente focalise sur la situation conentielle ; ce qui nous avons essayé de

savoir au premier lieu.
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situation concurencielle

jamais; 3,33% rarement; 6,67%

0O jamais

@ rarement

O toujour

toujour; 90,00%

Schéma 06 : la situation concurrentielle

2-L’ avantage concurrentiel :

oui non
21 9
70,00% 30,00%

Avantage concurentiel

non; 30,00%

DOoui

Enon

oui; 70,00%

Schéma 07 :I'avantage concurrentiel

Soixante dix pourcent soit 21 des entrepriseeotaju’elles ont un ou des

avantages concurrentiels, or que 30% croienngae on note la que malgré que la
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plupart des entreprises d’échantillon affirmentedje’s on un avantage concurrentiel une

part signifiante 30% n’ont pas et que les 70% dtera affirmé.

3-La perte des clients :

Oui non
21 9
70,00% 30,00%

perte de clients

non; 30,00%

O oui
@ non

oui; 70,00%

Schéma 08 : perte de clients

Ce qui estimportant a retenir de éssiltats et que la majorité 70% soit 21
entreprises perdent des clients suite a une réaghis forte des concurrents ,or que la
majorité ont déja affirmé qu’elles ont un avantagecurrentiel. Cette situation
paradoxale ne peut étre justifiée que par fairgrand point d’interrogation sur la

réponse précédente ou au moins douter de la f@adiéi ces avantages concurrentiels.
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4- L'objectif d’échange avec clients :

Résultat financier Satisfaction client Fidélisatmient
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
2 1 7 5 151 O 2 1 8 19 0 0 4 8
6,67 | 3,33 23,33/ 16,6/ 50,0[ 0,0( 6,67| 3,33 (26,67| 63,33 0,00 0,00 |13,33[26,67| 60,00
% | % | % [7%]0%|0%]| % | % | % | % | % | % | % | % | %
Satisfaction client
1; 0,00%
2: 6,67%
3:3,33% o1
4: 26,67% m2
o3
o4
5; 63,33%
m5
Résultat financier
2:3,33% =1
3:23,33% m2
03
5: 50,00%
04
4:16,67% m5
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fidélisation client

1, 0,00%

2;0,00%
3; 13,33%

o1
m2
03
4, 26,67% o4
|5

5; 60,00%

Schéma 09:I'objective de I'échange

Apres la codification des résultats de cette qopsdvec d’échelle de notation comme
suit :

Pas du tout d’accord (1), plutét pas d’accord R)t6t d’accord (3) d’accord (4)
entierement d’accord (5).

Donc les résultats obtenus, démontrent que susdimble des 30 entreprises,
50% sont entierement d’accord que leurs objectéshihinges est de réaliser un résultat
financier, 16.6% ne different pas et qu’elles siatcord que le résultat financier est
I'objectif des leurs transactions, 23.33% plut@atord ; 3.33%plutdt pas d’accord or
6.67%ne sont pas du tout d’accord. Avant de sel@ner 'interprétation de ce
résultat, il est évident de compléter notre vugeeta voir par tous les angles.

63.33% sont entierement d’accord que leur objedti€hange est de satisfaire
leurs clients, 26.67% sont d’accord avec cette sstgon sauf que 6.67% ne sont plutdt
pas d’accord et 3.33% sont plutdt d’accord.

Donc les entreprises algériennes particulierenesngntreprises ciblées par
notre enquéte sont conscientes de I'importanceegicpe de la satisfaction des clients

et méme de la fidélisation qui semble pour euxitéiment liée ; Or ce n’est pas le cas.
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5-La stratégie défensive ou offensive :

d'attirer de nouveaux

maintenir les clients existants

consommateurs
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
3 0 4 7 16 0 0 2 6 22
10,00% | 0,00% | 13,33% | 23,33% | 53,33% | 0,00% | 0,00% | 6,67% | 20,00% | 73,33%

attirer de nouveaux consomateur

10,00%

0,00%

13,33%

53,33%
23,33%

maintenir les clients existants
0,00%

20,00%

73,33%

Schéma 10 : type de stratégie

Malgré que la majorité des entreprises sont estient d’accord que leurs

efforts commerciaux sont pour I'objectif d’attirde nouveaux clients (53.33%

entierement d’accord 23.33% d’accord 13.33% pld#@tcord) alors qu’ une minorité

qui est saturée a cause de sa particularité ; pedsg mémes entreprises sont

entierement d’accord d’étre plus défensives 73.38%nc les entreprise choisissent

d’étre plus défensives que d’étre offensives.
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6-Investissement des ressources marketing :

les technologies de l'information et | I'établissement et la construction
produit, prix, communication, de communication site web base de relation individuelle
distribution donnée CRM
1 2 3 4 5 1 2 3 4] 5 1 2 3 4 5
0 0 3 9 18 10 4 4 9] 3 2 2 3 10 13
0,00| 0,00 10,00 | 30,00 | 60,00 | 33,33 | 13,33|13,33| 30,00 | 10,00 | 6,67 | 6,67 | 10,00 | 33,33 | 43,33
% % % % % % % % %| % % % % % %

relation indeviduelle

6,67%

6,67%

|2
o3
o4
|5

33,33%

les technologie de l'information et de communicatio n, web CRM

10,00%

33,33% o1
m2
o3
o4
5
o6

30,00%

13,33%

13,33%
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relation indeviduelle

6,67%

6,67%

10,00% o1
43,33%

33,33%

Schéma 11 :I'investissement des ressources magketin

Pour s’assurer de I'orientation marketing desegmises concernées on a
préféré de passer par l'investissement des ressouorarketing ; il s'agit des
60% des entreprises qui portent d’entieres impoesn30% avec une tres grande
importance or 10% sont d’accord.

Moins d'importances ont été accordées aux tecignes de l'information et
de communication site web base de données CRM3%3r sont Pas du tout
d’accord.

De ce gu'il s'agit de I'établissement et la camstiion de relation individuelle une
majorité de 43.33% entierement d’accord ,33.33%cabrd et 10% plutbét d’accord.

De tout cela, on distingue que ces entreprisesteqjuurs dans la logique produit et
gu’ils sont plein de transaction d’'une autre d¢pg (logique client) mais elles ne sont
encore pas conscientes des outils nécessairesmgues technologies de l'information et

de communication site web base donnée CRM.
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7-Votre plan/action marketing :

produit/service les clients
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
1 2 2 6 19 1 0 4 6 19
3,33% | 6,67% | 6,67% | 20,00% | 63,33% | 3,33% | 0,00% | 13,33% | 20,00% | 63,33%

produit/ service

333%  667%

20,00%

Schéma 12 : plan marketing

les clients

20,00%

Les entreprises semblent qu’elles focalisent suclients et les produits en

méme temps et de méme degré d’accord, 63.33% df@iges entierement d’'accord a la

fois de focaliser sur les produits et sur les ¢HieNlais I'esprit scientifique nous impose

de tenir en compte que les 63.33% ne sont pas@aswesiautrement dit, il y a des

entreprises qui tendent entierement au produibetpas pour les clients, et d’autre font

le contraire.
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8-La Fidélité des clients :

Non fidele Peu fidéle Moyenne fidélité Trés fidéle
0 2 18 10
0,00% 6,67% 60,00% 33,33%

Afin de savoir plus sur I'environnement des entisgs de notre échantillon, les

entreprises étaient interrogées sur la fidéliteedes clients, 60% répond que leurs

clients on une moyenne fidélité ; autrement disomet pas sdr de leur fidélite, les uns

affirment qu’ils sont fideles au prix et non pa&atreprise ou a la marque. Juste

33.33% de I'échantillon disent que leurs clientstses fideles.
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9 .Les avantages de la gestion de relation client :

9-1-idéal pour garder les clients :

non
1 2 3 4 5 repond | repond
0 0 3 6 17 4 26

0,00% 0,00% 11,54% 23,08% |65,38% | 13,33% | 86,67%

idéal pour les clients

5 | 6’,38%
4 | I23,08%

2 0,00%

1 0,00%

Schéma 13 : gestion de relation client et cons@aades clients

Dix sept entreprises soit 3886 des entreprises sont entierement d’accord
que la gestion de la relation client est idéaler gauder ses clients ce qui affirme
gu’elles sont plus défensives ; 23.08% sont d’atcme le CRM est indispensable pour
conserver le portefeuille clientele, 3 entreprisais 11.54% de notre population sont

plutbt d’accord avec notre proposition.
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9.2 Mieux connaitredelients :

non
1 2 3 4 5 repond | repond
0 0 3 7 16 4 26
0,00% 0,00% 11,54% 26,92% 61,54% | 13,33% | 86,67%
Mieux connaitre les attentes des clients
5 | J61,54%
a | §26,92%
2 0,00%
1 0,00%

Schéma 14 : gestion de relation client et la cogsance des attentes

clients

La majorité 61.54% étaient entieremeaccbrd que la gestion de

relation

client joue un réle primordial a la connaissance préogsedlients. Or d’autres croient

gu’elles n'ont pas vraiment besoin de connaitrectieats précisément.

9-3-assurer le suivi des clients :

non
1 2 3 4 5 répond | répond
0 0 3 5 18 4 26
0,00% 0,00% 11,54% 19,23% [69,23% | 13,33% | 86,67%
Assurer le suivi des clients
5 \ \|69,23%
4 |19,23%

1

0,00%

0,00%

Schéma 15 : le suivi des clients
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non
1 2 3 4 5 repond | repond

0 0 5 5 16 4 26
0,00% 0,00% 16,67% 16,67% |53,33% | 13,33% | 86,67%

Le suivi des clients est un des pdiegsplus affirmés des avantages de la GRC

69.7% des entreprises sont entierement d’accoBPd.d’accord avec aucune

objection dans toutes les réponses précédentes.

9-4-Gérer facilement les contacts :

Gérer facilement les contacts

0,00%

0,00%

J19.23%

J19.23%

J61.54%

Schéma 16 : gérance des contacts

Avec aucune objection gérer facilement les confaasse par la gestion de la

relation client 61.54%, 7 entreprises affirmeniémement et de moins en moins les

19.23%. La concentration remarquable sur la gestesncontacts nous refléta nature

de l'orientation stratégique adoptée par les engep concernées qui semble a court

terme.
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9-5-Partager renseignement sur les clients entrerseces :

non
1 2 3 4 5 repond | repond
2 1 10 6 7 4 26
26,92 13,33
7,69% 3,85% 38,46% 23,08% % % 86,67%
Partager renseingnements sur les clients entre les
diférents services

5 | J26,92%

a4 | J23,08%

3 | |38,46%

2 |:I3,85%

Schéma 17 : renseignement sur les clients

D’apreés les résultats les entreprise ne sommeggmd'accord de se qu'il s'agit
du partage des renseignements parce qu'ils ne dopae un grand intérét a la diffusion
de l'information clients méme qu’il ne maitrise gaement I'outils informatique qui
essentiel pour cette optique.

9-6-gérer et résoudre les incidents :

non
1 2 3 4 5 répond | répond
1 1 3 10 11 4 26

3,85% | 3,85% | 11,54% | 38,46% |42,31% | 13,33% | 86,67%
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Gérer et résoudre les incidents
5 | 42,31%
4| |38,46%
3 | J11,54%
2 |:|3,85%
1 |:|3,85%

Schéma 18 : résolution des incidents

La porte d’'importance a la gestion degieict se reflete sur les réponses 42.31%
entierement d’accord a 'importance massive de GR&gestion des incident ; 38.46%
plutbt d’accord, 11.54 % d’'accord or que 3.81% sutdt pas d’accord et 3.81 qui ne

sont guére d’'accord.

10- l'inconvénient :

10-1- cout supplémentaire :

non
1 2 3 4 5 répond | répond
12 6 3 3 1 5 25
16,67
48,00% 24,00% 12,00% 12,00% | 4,00% % 83,33%

trop chere
5 |:I4,00%
g —
2 | J24,00%
1| J48,00%

Schéma 19 : le cout de la gestion de relation tlien
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La majorité des entreprises ne trouve pas quesi@zogede la relation client coute
chere (48% pas du tout d’accord qu’elle est cH&t&ne sont pas d’accord) le reste
28% (reparti par 12% d’accord ; 12% plutét d’accet® absolument d’accord).

Donc ce n’est pas la contrainte de cout qui retdidptique relationnelle du
marketing.

10-2-Mal adaptation du CRM :

non
1 2 3 4 5 repond | repond

7 7 6 3 1 6 24
29,17% 29,17% 25,00% 12,50% 4,17% |29,17% | 29,17%

Entreprises mal adaptées
5 I:I4,17%
4| J12.50%
3 | J25.00%
2 | J29.17%
1| J29.17%

Schéma 20 : adaptation a la gestion relation client

Quelques entreprises trouvent que la GRC n’esagagtée a leur organisation
(4.17% entierement d’accord, 12.5% plutdt d’accélo d’accord) ; Or d’autres

affirment que ce n’est pas le cas (29.1% pas diac@9.1% plutdt n’est pas d’accord).
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10-3-La complexité du concept:

non
1 2 3 4 5 repond | repond
8 9 6 2 1 4 26
30,77% 34,62% 23,08% 7,69% 3,85% [ 13,33% | 86,67%

5 D3’85% Trés compliqué

3 \ |23,08%
2 \ |34,62%
1 \ |3o,77%

Schéma 2 :1complexité de la gestion de relatiantli
Des entreprises trouvent que la gestion de #ioel client est compliquée

3.85% croient que c’est entierement compliquée3di8®6 croient que c’est plutdt
compliquée ; d’autres part la majorité ne trouxss gue c’est complexe. Cette méme

majorité dit que ce n’est qu'une question de persbqualifié.
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10.4. La non qualification du personnel :

non

1 2 3 4 5 repond | repond

9 8 2 3 3 5 25
36,00% 32,00% 8,00% 12,00% 12,00% | 16,67% | 83,33%

Absence de personnels qualifiés

5 | J12,00%

4| J12,00%

s L

2 | J32,00%

1 J36.00%

Schéma 22 : qualification du personnel

Les résultats indiquent qu'il y’'a un défi considde a la gestion de la relation
clients spécialement un défit d’encadrement 12% e rhent d’accord qu’il n’y’as pas
un encadrement qui peut conduire la GRC, 12% ptisatcord et 8% d’accord

finalement la majorité (32%+ 36%) trouvent qu’elted le personnel compétent.
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11-traitement des réclamations :

11-1-Le systéme de traitement des réclamaitis :

Qui non répond non répond
18 11 29 1
62,07% 37,93% 96,67% 3,33%

Systeme de traitement de réclamations

non 37,93%

oui 62,07%

Schéma 23 : traitement de réclamation et gestioreldion client

Dix huit entreprises, so#2,07% affirment qu’elles ont un systéme de traitement
de réclamation or, 37.93 % n’ont pas .malgré quedporité ont un systéme de
réclamation I'autre part reste toujours considéadin note que le terme systeme était

pris a la |égere.
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11-2-La difficulté de traitement de la réclamation:

Qui non répond non répond
8 20 28 2
28,57% 71,43% 93,33% 6,67%

Difficulé de traitement de réclamations

non 71,43%

oui 28,57%

Schéma 24 : difficultés de traitements des réclamat
Huit entreprises, soit 28% trouvent ddBadiltés de traiter les réclamations, alors

que 71.43% ne trouvent aucune difficulté. Mais jgluss entreprises disent qu’elles
n'ont pas un systeme structuré de traitementé@damations mais ce n’est que des
procédures traditionnelles non raisonnées et quemglissent pas les conditions

scientifiques de traitement, de suivi et de sigtist
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12-Les bases de données :

Base de donné e clients

25,00%

75,00%

Schéma 25 : base de données marketing

De ce qu'’il s'agit de la base de données, 75% Berises ont une base de

données mais 25% n’ont pas. On note qu’une grpadenous a affirmé qu’elles ne

sont pas manuscrites.

12-1-Image claire sur client :

Oui non répond non répond
14 9 23 7
60,87% 39,13% 76,67% 23,33%

image claire sur client

non

39,13%

oui

60,87%

Schéma 26 : image claire sur les clients
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Malgré que le pourcentage des entreprises ayaatbase de données flt éleve
I'efficacité était minime car 39.13% disent qu’etle donne pas une image trés claire de
ses clients.

Revenons a ce qui était dit dans le chapitrerihée. La base de données est plus
qu un simple fichier, elle est le dépositaire deétg spécifiques des clients. Lorsqu une
entreprise répond plus vite aux attentes du cledg,a toutes les chances de le fidéliser
pour une longue période et d'en faire un actif aganla valeur. Donc ce sera claire et
naturel que les entreprises vont avoir des diffésulde satisfaire les besoins de ses

clients, également de les fidéliser.

13-Difficulté de satisfaire les clients :

oui non répond non répond
19 4 23 7
82,61% 17,39% 76,67% 23,33%
difficulté de satisfaire les cliens
non 17,39%
oui 82,61%

Schéma 27 : difficulté de satisfaire les clients

Est-ce qu'il est facile de satisfaire le clientéaign ? 82.61% (soit 19) des
entreprises trouvent que c’est vraiment dure defaat les clients, d’autres minorités
trouvent que c’est le contraire.

Ce résultat semble logique quand on sache queupsekntreprises ont un semi

monopole, d’autres gerent ces affaires par desaisrréalables.
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Les entreprises répliquent ces difficultés de fatigon a la concurrence
étrangere et informelle.

Alors ces résultats renforcent notre hypothesd gstitemps de se pencher vers
le marketing relationnel particulierement le CRNhafe satisfaire puis fidéliser notre

clientele.
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SectionIIl : Synthese du diagnostic et recommandations

Synthese du diagnostic :

L'environnement des entreprises algériennes a bapuévolué au cours de ces
dix dernieres années. Les marchés arrivant a r@tlairelation client est devenue de
plus en plus complexe dans un contexte ou lestslgant, de plus en plus exigeants et

difficiles de satisfaire.

Dans le passé, on avait souvent tendance a coesgléun client était acquis a
jamais, parce qu'il n‘avait pas d'autre choix. Mai@urd'hui, des clients il'y en a de
toute sorte, des bons qui générent des chiffréid&s conséquents, qui participent a la
conception des nouveaux produits et restent fidelestreprise, et des mauvais qui
paient en retard ou pas du tout et qui finissentpater plus chers qu'ils ne rapportent.

Le client algérien et devenue actif et expert.

En quelques années, Nous sommes passés du madetioffre au marketing
de la demande, d'un marketing produit vers le nisxgxelient, d'un marketing push vers
un marketing de fidélisation de plus en plus retatel, celui qui convient aux clients
qui demandent plus de services, plus de facilité®g communications de plus en

personnalisées.

Le marketing apporte donc un soutien primordial dfattirer le client et développer
avec lui des relations stables et durables. Sar@awant le marketing était centré sur le
produit, il s'oriente maintenant vers le client guive au centre de nombreuses études.
Le client est ainsi devenu un objet de convoitiserpes entreprises qui investissent

toujours plus dans le but de le satisfaire.
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Les clients sont devenus I'objet de beaucoup dé&tud centre d'intérét de toutes les
entreprises qui voudraient avoir des investissesn@mitables. Le client est devenu ainsi

le principal sujet de conversation et de mobilati

L'une des principales préoccupations des orgaarsationt le principe est simple mais

essentiel : comment identifier, attirer et fidélisa client ?

La gestion de la relation client, se place au adearstratégies des entreprises, est la
démarche qui réalise ces objectifs et qui assucmiasance des clients a long terme,

elle représente donc une opportunité pour le miawdket la vente.

2. Recommandations

Confrontons la concurrence accrue, création d’'une culture relationnelle au
sein de l'entreprise algérienneest un des aspects essentiels de la réussite traioas
et développer des relations avec ses clients estla@in particulierement lorsque
I'entreprise posseéde des milliers de clients qummniquent avec celle-ci de multiples
manieres. Pour arriver a un résultat satisfaidastsystemes de gestion des relations
clients -CRM doivent permettre aux responsablestiéprises de mieux comprendre

leurs clients pour adapter et personnaliser lexggyits ou leurs services.

v La présence d'un département de la gestion de la letion client : en terme
organisationnel le service de gestion de la refatieents est le point de départ pour la
mise ceuvre d'une politique de gestion de relatiiemtc donc il est impératif pour toute
entreprise de créer, un service de gestion dddtaae client et de bien définir les taches
du personnel de ce service. Le personnel chargéa delation client ne doit pas
seulement rassurer les clients mécontents ou agf&tifs, mais aussi faire remonter les

informations en vue d'améliorer I'offre et la gtéaties produits.
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v Développer de nouveau canaux de contacts tels quiaternet : les technologies

Internet vont modifier durablement et en profondéarmaniére avec laquelle les
entreprises conduisent leur activité, et notamniemts relations avec les clients. En
particulier, elles ouvrent a ceux-ci le systemafdiimation de I'entreprise et ce, 24

heures sur 24, 7 jours sur 7et cela pour des sardifférents tel que :

- service de gestion des réclamations a travafédie ;

- Gestion des emails entrants ;

- Site de commerce... etc.

v Des bases de données plus performantesconserver des données clients
exactes dans le temps est un challenge permahest.iinpératif de définir et mettre en
ceuvre un programme de gestion de la qualité dasédsrclients incluant I'évaluation de
la qualité des données et des colts associés @ncgualité. Dans ce but, il faut définir
des objectifs de qualités de données supportésrpangagement fort du management et
allouer des ressources pour permettre leurs réalisa En méme temps, l'entreprise doit
mettre en place des processus de gestion et ddienade la qualité des données :
processus de saisie des données, processus déleodé validation et de correction.
L'historique de la relation avec le client doiteéttonservé pour éviter la duplication et
permettre I'analyse de son comportement dans lpdem le calcul de sa valeur a long

terme grace aux outils d'analyse tel que le dataguin
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Conclusion:

Maintenant que la démonstration de la nécessitépliinter la gestion des
relations client n'est plus a faire, il devenaiportant de prendre le recul nécessaire pour
comprendre l'implication pour l'entreprise et pteirsecteur marketing. Comme, nous
avons pu le constater, il est primordial de voiCRRM comme une stratégie et non pas
uniquement comme un outil. Retenons qu’afin dagéaline implantation réussie, on se
doit de revoir les stratégies d'entreprise afimudtre en place des philosophies et des
processus adaptés. Méme si le CRM requiert desstisgements importants dans le
domaine des technologies de linformation et demngonications, on ne peut sous
estimer le réle central que se doit de jouer lesaerces marketing de I'entreprise. C'est
non seulement l'opportunité mais aussi une nééedsitvoir a diminuer les frontiéres
entre les différentes fonctions de l'entreprise.pEgconisant une approche axée sur le
client, chaque membre de l'entreprise se voit assigin réle prépondérant dans la
capacité de l'entreprise a gérer adéquatemeniesdete et ainsi maximiser la valeur a

vie de celle-ci.
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Conclusion générale :

Basé sur la personnalisation du rapport client,CRM (Customer Relationship
Management) représente de l'avis de tous les d$igéesaune révolution en matiere de
stratégie d'entreprises en cela qu'il permet déifsencier de la concurrence autrement que
par le prix.

Elles y parviennent au travers d'une véritable Itdian culturelle inspirée par le
« Marketing client ». La relation client est aidgivenue un axe majeur de structuration et de
pilotage de l'entreprise. Ce concept « d'entrepasentée client » se traduit par des
changements organisationnels majeurs comme la plcdtion des points de contact
fonctionnels entre le client et le fournisseurpblssage a des organisations structurées pa
client plus que par produit, ou encore le rapprow® des fonctions marketing et
commerciales.

Grace aux Nouvelles Technologies de I'Informatibdesla Communication (NTIC) et
notamment aux bases de données, les entrepriseguoatfiner la connaissance de leur
clientele et se rendre compte qu'il est moins aode plus rentable de fidéliser un client
existant que d'en recruter un nouveau.

Ainsi les entreprises sont maintenant engagées astesstratégie de "sur-mesure” en
adoptant le plus possible leurs produits aux besdm leurs clients. Elles conjuguent les
différents canaux de communication pour dialoguexcaeux, mieux les connaitre et les
fidéliser.

Les stratégies Relation Client intégrent tant desilso de référence que sont le
marketing direct et le téléphone couplés aux bdsefonnées, que les nouvelles opportunités
qu'offrent les NTIC, Internet, web call center. ritdker les bons clients, les sélectionner,
réaliser des actions pour eux et rien que pouroffu& une croissance organique a l'entreprise

a moindre colt. Acheter sa croissance par desstiqns, des fusions, des primes alléchantes

182



aux vendeurs, ¢ca peut marcher sur le court ternas iga ne stabilise pas l'activité de
I'entreprise et ¢a lui fait prendre des risquesgmimutiles.
Les outils de fidélisation sont innombrables. istsaussi divers que variés. lIs dépendent
bien souvent de la cible. Cette cible qui rappales profits sains sur le long terme, sur
laquelle il vaut la peine d'investir pleinement EROI est pour sdr atteignable rapidement et
a moindre codt.

Pour conclure ce travail de recherche, commencanggpondre de facon claire et

précise a notre problématique, qui est :

La réussite de I'entreprise algérienne passe-t-ellgar I'orientation client? La gestion de
relation client est-elle une démarche nécessaire suffisante pour que l'entreprise

concrétise ses objectifs de fidélisation?

Les entreprises savent que la clé, pour qu'undisal@ommerciale soit profitable a
long terme avec un client, va bien au dela de tmsfaation « un client satisfait n’est pas
forcement un client fidele ». Ces entreprises sageaielles doivent étre capables d’évaluer
I'attachement de leur client, leur faculté a lesoramander aux autres et leur volonté de
consommer davantage pour accroitre leur activité.

Construire des relations avec ses cliesttsin défi, particulierement lorsque
I'entreprise en posséde de nombreux qui communtcuert elle de différentes manieres. Les
outils CRM doivent permettre aux entreprises deusn@onnaitre leurs clients et de prendre
les bonnes décisions. L'analyse de chaque clidittedandividuel, est donc indispensable afin
de développer avec lui une relation durable, peralisée et ainsi lui proposer une offre
adaptée.

L’historique de ses achats, ses moyens de comntigmdaabituels, etc, sont donc autant

d’'informations nécessaires au développement déae$aa long terme. Souvent disséminées
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dans I'entreprise, ces informations doivent impeeahent étre consolidées dans une plate-
forme collaborative afin d’étre exploitables.

Ainsi, I'entreprise devra considérer papche CRM comme une véritable stratégie
visant a instaurer des relations individualiséegteCstratégie passe par le développement
d’une infrastructure informatique dédiée, permdttamléroulement de processus bien définis

et mieux controlés.

Le CRM est donc une brique essentiellsyiieme d’information qui vient fédérer un
ensemble de données clients. Véritable mémoiréededprise et outil de pilotage, il offre a
ses utilisateurs la possibilité de s’appuyer sus olicateurs a forte valeur ajoutée qui
permettent de proposer une plus grande qualitéeléce et d’apporter une réponse adaptée
aux attentes spécifiques de chaque client surtoetla majorité des entreprise affirme que
leurs clients semblent plus en plus difficiles aatisfaire. La concurrence rude et la
multiplication des points de contacts, la prisecenscience de I'importance de la gestion de
la relation client et la fidélisation sont les Qamiteurs au concept d’orientation client chez

I'entreprise algérienne particulierement les enisgs de notre échantillon.

Malheureusement, trop d'entreprises se concensientia réussite de transactions
commerciales a court terme et ne manifestent quitémét limité pour le client. Leur réussite
se mesure en termes de nombre de transactionséeslet au chiffre d’affaires réalisé. La
part de marché représente pour elles un indicateuréussite essentiel. Cette hypothese est
bien vraie d’apres les résultats obtenus la plupestentreprises focalisent sur le profit a court
terme et le résultat financier instantané sansrawni perspectif stratégique basé sur la

fidélisation et conservation des clients.
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Comme deuxiéme hypothése on a supposé daeameilleure facon pour I'entreprise est de
nouer des relations solides avec les clients efidédiser la clientéle. Pour ce faire, une
entreprise doit développer une stratégie efficaceC&M- apres l'analyse des résultats la
mise sur pied d’'un marketing efficace est vital ppouvoir convaincre le maximum de
clients d’acheter les produits ou les services'@dreprise. Ce sont les efforts en marketing
orienté client qui permettront d'augmenter lasmnmation en influencant le comportement
des clients qui semblent de plus en plus exigestntsticuleux. Le CRM vise donc a intégrer
et coordonner les consommateurs en utilisant ueneke de processus, et d’outils dans le
but d’améliorer les ventes, la profitabilité eskisfaction du client.
De nos jours, on assiste a une tendance a la genaa vers le client au sein des entreprises
particulierement les entreprises de notre échantilles attentes des clients sont aussi de plus
en plus élevées.
Il est, dans ce contexte, de moins en moins fdeilse différencier de ses concurrents.
Les entreprises se rendent compte qu’une difféaéinai par les produits n’est plus suffisante
pour atteindre un avantage compétitif dans se gtmtpie s’affirme notre troisieme hypothese.
Donc c’est vraie que le profit ne doit pas étremleteur du développement de I'entreprise,
mais il est néanmoins fondamental parce qu'il peaenentreprise d'améliorer sa création de
valeur et qu'il va fidéliser salariés, actionnsie¢ clients.
Attachons nous désormais aux limites de notre rebkee

La limite majeure de notre recherche est I'échlamtisur lequel a porté notre analyse.
C’est un échantillon de commodité, ce qui ne narsnet pas d’affirmer que les résultats de
notre recherche sont fiables a 100%.

Le défit de la langue nous a obligé de multiplies kfforts, par rendre compte aux
spécialistes et méme faire des formations de p@feement (francais et anglais) afin de

mieux maitriser le sujet.
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Aussi, la liberté dans le choix du sujet, est umeastres plaisant. Pouvoir travailler sur son
domaine de prédilection, de la maniere dont oroléhagite et sans contrainte est un véritable
plaisir. C’est I'occasion de traiter un sujet qimlaime, qui nous touche. Le dernier apport
que I'ont peut citer d'un tel travail de recherchst la satisfaction et la fierté que I'on en tire.
Une fois notre analyse menée, nous sommes rawsid’'pu apporter quelques choses de
nouveau aux connaissances actuelles.

Notre étude s’inscrit plutdét dans le descriptile ede limite a faire des constats et des
remarques. Et elle est loin de présenter des snokitbu des recommandations, vu que nos
moyens financiers et matériels sont limités, laédute | élaboration du travail est courte et le

manque d expérience dans le domaine des études etcherches empiriques.
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Résumé

Latransition ressente de I'économie algérienne en faveur d'une logique
de marché et |e phénomene de mondialisation, commence a dessiner
les traits d'un cadre concurrentiel nouveau. Avec une concurrence de
plus en en plus rude, les fournisseurs se sont multipliés ; cela permet
au client d'opérer son choix en fonction de ses attentes. C'est ce constat
qui explique pourquoi les entreprises cherchent aujourd’hui a mettre en
place des systémes de collecte et de traitement de données toujours
plus performants. Pour cela, I'entité doit sintéresser aux clients, de
conquéte et de fidélisation puis armer saforce de vente pour la
maitrise des enjeux clésfuturs. Une utilisation systématique des
renseignements détenus sur les clients, la gestion de la relation client
permet d'entretenir avec eux, des relations plus per sonnelles et plus
riches avec une qualité constante. Elle consiste asavoir cibler, a
attirer et aconserver lesbonsclients. Pour arriver a un résultat
satisfaisant dans la construction et |e dével oppement des relations avec
les clients, les systémes de gestion desrelations clients ou de
Customer Relationship Management (CRM) (en anglais) doivent
permettre aux responsables d'entreprise de mieux comprendre leurs
clients pour adapter et personnaliser leurs produits ou leurs services.

M ots-clés:

Orientation Client; Marketing Relationnel; Relation Client; NTIC;
Satisfaction Client; Fidélisation Des Clients; Programme De
Fidélisation; Base De Données Marketing; Gestion De Relation Client;
Customer Relationship Management



