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N airoduction

Chaque jour a travers le monde, des managers &éplorent la baisse de fid¢lité de leurs
clients qui sont courtisés plus fébrilement par des concurrents offrant de meilleurs prix et
de meilleurs offres. L'infidélité des clients entraine une baisse des marges. En effet la
meilleure tactique pour recruter des clients est la baisse des prix et la seule défense dont
clisposent la plupar’c des entreprises est de la suivre. Plus inquiétant encore, un grand
nombre de nouveaux acteurs dans le domaine de l'interactivite, expérimentent de nouvelles
approches trés agressives visant a abaisser encore &avan’cage ces marges. On peut
désormais se connecter sur le Web et trouver la meilleure voiture qu'on veut pour
seulement quelques dollars de plus que le prix plancher du commissionnaire. On peut aussi

échanger 10 000 actions de Microsoft pour un montant inférieur a 5 Euros.

A mesure que I'information devient plus abondante et plus détaillée et 3 mesure que
les clients eux méme clialoguent davantage avec les sociétés avec lesqueues ils commercent,

les entreprises se trouvent face a un paysage compétitif radicalement différent.

Il n’a jamais été facile de différencier un produit ou un service, mais aujourcl’hui
c’est encore moins facile qu’avant. Finalement, un avantage compé’citif dépen& fortement
de la maniere dont on exploite I'information client et le dialogue pour créer des relations

commerciales One to One proﬁ’ca})les et dura]ales.
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Les chiffres suivent témoignent de ce que nous abordons :

w08 % des clients abandonnent une marque par désaffection, mangque de contact,
contre 14 % a cause d'un produit ou service insatisfaisant.

= 00390 % des clients ne sont pas interrogés sur leur satisfaction.

@ 27 % des clients sont insatisfaits au point de stopper la relation, contre 4 %
seulement qui se manifestent par une réclamation.

& Seculs 1,5 % des responsa]ales marlzeting pensent étre capal)les de procécler a une
excellente exploitation des informations disponil)les, 80% pensent que ces actifs font
17013jet d'une mauvaise exploitation voire d'une absence totale cl’exploitation. « source :

Yanlzee Group ».

Les conditions économiques actuelles définissent un nouveau cadre de réflexion et
(J’analyse stratégiques pour l’entreprise au sein (luquel le consommateur a repris le pouvoir.
La chaine de l'offre est désormais totalement centrée sur le client. A I'heure, les principes
de développement et d’organisation stratégiques sont ceux des filicres de satisfaction et de

fidélisation pour 1esqueues le concept de valeur revét une importance par’ciculiére.

Cest ainsi que le marlzeting relationnel et surtout le CRM s’averent indispensables
dans le marché actuel. En effet le CRM a pour mission de fidéliser les clients. 1l vise a
établir un dia]ogue avec eux, a comprendre et a anticiper leurs besoins individuels, a leur
proposer une offre personnalisée et & maximiser a long terme la valeur de la relation établie

avec eux.

ENCG.2004-2005 10
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L. & orientation dient ou marketing dient
A C@éj?ﬂi[lbﬂ et historique
1. Defiition

A mi-chemin entre le marleeting proclui’c et la vente, cette nouvelle cliscipline vise a

orienter ['offre de 1’entreprise en fonction des besoins du marché et des clients.

Un marleeting nouvelle génération, voila comment les experts définissent, en
sulns’cance, le marleeting client. « Auparavant, les industriels créaient un pro&uit et le
mettaient sur le marché. Soit les clients adhéraient et achetaient, soit ils n’aimaient pas et
les produits restaient dans les rayons, relate Charles-Benoit Heidsieck, consultant chez
Orga Consultants. Aujourcl’hui, le contexte économique hyperconcurrentiel interdit une
telle approche. Pour étre stires d’écouler leurs stocks, les entreprises sont contraintes
d’écouter et d’anticiper les attentes du marché, et donc du client. » C’est 13 toute la valeur
ajoutée du marlzeting client : mieux orienter les travaux du marlzeting produit grace a une
meilleure connaissance du marché et des besoins des consommateurs. Et réconcilier les
deux freres ennemis de toujours : le marleeting et les ventes. « Le marleeting client fait la
jonction entre ces deux départements », confirme Marie-Agnés Blane, responsa]ole des
formations en management interentreprises a la Cegos. Les sociétés 'ont bien compris et
sont de plus en plus nombreuses a accorder une place de choix a cette nouvelle discipline.

Des services entiérement dédiés voient méme le jour au sein de certaines entités.

ENCG.2004-2005 12
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2. @%fz‘myue - d une orientation /w’oagz'f i@ une orientation client

a. L’ Orientation client : des années 50 a I'an 2000

w [ere ‘préinclus’crie]le . relation de proximité

L'ere préin(lustrieﬂe s'est terminée plus ou moins récemment selon les secteurs.
Pour pren(lre 1'exemp1e du commerce, 1'appari’cion des grancles surfaces, les concentrations
des centrales d'achat et les pressions concurrentielles sur les petits commerces ont débuts il
y a quelques dizaines d'années. Auparavant, le commerce a destination du gran(l public
était avant tout bati sur un modele de valeurs de proximité, de fonds de commerce 2 taille

humaine et de relations personneues, pour ne pas dire de voisinage.

% Les fifties et sixties : reconstruction et push marlzeting

Les années 50 et 60 furent les années de la produc’cion de masse. 1l fallait proposer
des pro&uits aux consommateurs pour répondre a une demande explosive. La demande
était simple, 'offre devait l'atre égalernent. Pendant cette périocle, les entreprises se sont

essentiellement concentrées sur la création de nouveaux produits et 1'é1argissement de

l'offre.

% Les seventies : segmentation de marchés et mass markets

Les années 70 furent les années de la rationalisation. L'optimisation de la
production visait a baisser les cotits de fabrication. Il fallait, par la combinaison d'une
baisse des cotits, d'une amélioration des processus de vente et de la création de nouveaux
moyens, toucher la clientele et élargir la taille des marchés potentiels. Les entreprises ont
commencé a segmenter les clients et ont élargi leurs gammes de produits. La vente directe

des années 70 constitue un premier pas vers la relation client.

ENCG.2004-2005 13
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% Les eigh’cies : "consommateur” et one to many

Les années 80 furent les années de la qualité. Les exigences des consommateurs
commengant a se faire sentir, il fallait, pour satisfaire ceux-ci améliorer la quali’cé des
produits. Les entreprises se sont lancées dans la mesure de la qualité des produits et dans le

(léveloppement des services aux clients.

Pendant plus de trente ans, les entreprises ont perfectionné leurs techniques de
pro&uction et de gestion pour mieux connafitre et maitriser les produits. Dans la méme
période, elles ont évidemment (léveloppé des approches du client, mais celles-ci sont restées

épisocliques et peu industrielles.

® Les nineties : l'orientation client et le one to some

Depuis le début des années 90, le marché connatt une pro{onde modification avec
l'inversion du paradigme marleeting : passage d'une orientation procluit a une orientation
client. Les années 90 marquent le début de I'ere du client. Les bases de données client se
multiplient, l'essor du marlzeting direct met en avant les avantages de la relation directe.
Les canaux d'accés et d'information proliféren’c. Les années 90 et les années suivantes

marquent un recentrage sur 1e clien’c.

w l'inversion des relations client-fournisseur et le one to one

Sans aucun cloute, les années 2000 marqueront l'intensification de cette tendance
client avec 1’émergence du concept de marlzeting one to one : une offre spécifique pour
chaque client possible essentiellement grace a l'avénement de |'Internet. Les entreprises,
queﬂes que soient leurs secteurs d'activité, concentreront leurs efforts sur le service et la

gestion de la relation client.
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En paraﬂéle, les nouveaux horizons ouverts par les technologies de communication
et de l'information dessinent également une inversion des roles : le consommateur jouera
un role de plus en plus actif jusqu'a se substituer aux distributeurs, a s'autoconseiller et a

assurer lui-méme son propre service client.

b. La relation client : une nouvelle prise de conscience de la place du client

%=  Mieux vaut fidéliser que conquérir

1l cofite entre 7 et 10 fois plus cher d’acquérir un client que (17en conserver un. Les

sociétés perclent la moitié de leurs clients en 5 ans.

Améliorer la rétention de 5 % peut doubler le proﬁt. En eget, les travaux de
Reichheld montrent les effets dramatiques de la perte de clients sur le résultat
(l’exploi’cation. Le fait de réduire le taux d’attrition de 5 % se traduit par une croissance de
revenus de 75 % dans certains secteurs. Il est économiquement moins cher pour une
entreprise de conserver et de fidéliser sa clientele que de chercher a élargir ses parts de
marché par une poli’cique conquérante. Le ratio entre les deux peut atteindre un a dix selon
le secteur d'activité. La santé financiere de l'entreprise est d'ailleurs évaluée en fonction du
nombre des clients auxquels il est attribué un "cotit d'acquisition”, le prix qu'il faut

clépenser pour acquérir un nouveau client.

De méme, que fidéliser cotite moins cher que de conquérir, la satisfaction du client
est un élément essentiel face a la concurrence : 80 % des clients d’une entreprise seront

contactés par un de ces concurrents; 69 % (les clients passent a la concurrence 1orsqu7ils

ENCG.2004-2005 15
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rencontrent des difficultss de service; 1 € dépensé en pu]:)lici’cé rapporte 5 €, investi en

service client, il en rapporte 60.

% Un virage 3 180 ° : Une mutation du marketing

Pour Andersen Consulting et 1'Economist Inteuigence Unit, le virage a 180°
corresponcl a un nombre croissant &'entreprises se détournant d'une organisation par 1ignes
de produits ou divisions géographiques au profit d'une structure axée sur les segments de

clien’cs.

L'enquéte sur la Gestion de la Relation Client menée en Amérique du Nord, en
Europe et en Asie aupres de 200 cadres dirigeants révele les tendances suivantes : Pres de
60% des entreprises interrogées ont cité la " rétention de clients " au nombre des priorités
pour les cinq années a venir; elles ne s'attachent plus tant a séduire le client qu'a le
fidéliser. Les entreprises affinent de plus en plus leurs méthodes d'évaluation de la

rentabilité cles clients.

Cette nouvelle démarche s'appuiera sur l'évolution des technologies interactives, et

! . .
notamment sur Internet, dont 'essor se confirme chaque jour.

= Re‘penser les processus

Pour Andersen Consul’cing, les entreprises ont effectué un travail conséquent sur

leurs processus de travail dans un passé proc}le.

Maﬂleureusement, ce n'est pas terminé, car au cours des cing prochaines années, les
sociétés de toutes tailles devront changer les processus touchant a la gestion de la relation

client. Plus de 33% des réponses font état d'un plan majeur de rénovation des processus en

ENCG.2004-2005 16
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relation avec le (léveloppement de produits et de services, les hvraisons, l'identification des

clients et le service apres vente.

Le point important de 1'approche se trouve dans la prise en compte, au niveau des
processus, des valeurs et besoins des clients. Les retours et mesures d’impacts sur les clients

font partie intégrante des processus bien congus.

Tous les clients ne naissent pas égaux. Clest en rassemblant un maximum
d'informations sur leurs clients que les entreprises pourront cerner les attentes de chacun
et aclapter leur offre en fonction de la valeur relative du client pour 1'entreprise. La
généralisa’cion d'Internet - et du commerce électronique en général - associée a un recours
accru aux groupes d'¢tude, courrier électronique et centres cl'appels, constituera pour
l'entreprise un outil précieux qui l'aidera a isoler des segments de clients de plus en plus

étroits, jusqu'é l’in(livi(lu, au niveau du "market of one”.

Plus les stratégies orientées produits/services se sophistiquent, plus la concurrence
s'accroit. Dans ce contexte, la personnalisation du service client devient un avantage
décisif. Cela signifie qu'il faut concentrer toute votre stratégie d'entreprise sur le client,
établir une communication réciproque et construire avec lui une relation spécifique. Le
marlze’cing de masse ne suffit plus. L'objectif n'est plus seulement d'attirer et de retenir le
client mais d'augmenter, a 10ng terme, le volume d'affaires et la rentahilité qu'il génere.
Une telle stratégie induit des transformations importantes au sein de l'en’creprise. La

réponse réside donc dans une approche glolaale.

ENCG.2004-2005 17
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B8 Xy markﬁﬂhg travsactionnel au Iﬂdﬂfﬁﬂﬂj relationnel

De 1a transaction a 1a relation :

Marlzeting transactionnel

Marlzeting relationnel

Origine : grande consommation
Stratégie : recrutement

Avantage : économie d’échelle
Performance : part de marché
Interlocuteur : consommateur passif
Relation : indirecte (intermédiaires)
Mode : méfiance, conflit

Horizon Jcemporel : court terme
Echange : simple

Ql)ligations : contractuelles

Rapport : indépendance

Origine : industries et services
Stratégie : cléveloppement, fidélisation
Avantage : économie de champs
Performance : taux de nourriture
Interlocuteur : coproducteur actif
Relation : directe

Mode : confiance, coopération
Horizon Jcernporel : 1ong terme
Echange : complexe

Ql)ligations : conventionnelles

Rapport : interdépendance

Comme toute science, le marlzeting a fait l’olz)jet &’approches &iachroniques ayant
pour finalité de retracer les évolutions des différents courants de pensée qui ont participé a
la construction du substrat théorique sur 1eque1 il s'appuie. Cest Bartels (1965), le
premier, qui a souligné 17impossibﬂité de dégager , avant 1950,des écoles de pensées dans
le champs du marlzeting. Depuis, le marlzeting a connu un certains nombre d’évolutions

qui 1’ont condui’c d’une conception transactionneﬂe a une conception relationneﬂe de

I’échange (Flambarcl—Ruaucl, 1997).
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1. B un mar[efz'{zy a  autre -

Le marlze’cing est né de l'industrialisation, qui a elle-méme profondément modifié la
nature de 17échange entre un offreur et un demandeur. L’éloignemen’c du premier par
rapport au second et la standardisation de I'offre, ont conduit le fabricant-offreur a mettre
en place des techniques qui lui permettent de rester en contact avec le rnarché, d’autant

que les agents des canaux de distribution 17éloignent de la relation directe avec son client.

Le rnarleeting a donc traditionnellement pour mission de gérer cette interface avec
le marché, attentes recueillies par le biais d’études nécessaires a l’identification, ala

compréhension et a |'estimation des besoins des clients.

Dans un article sur le marlzeting traditionnel, Marion (1995) rappeﬂe que l’usage
du marleeting s'est imposé, en moins d’un demi-siecle, a partir d’une affirmation simpliste
qu’il n’hésite pas a qualifier de simplis’ce . « Etant donné les besoins des clients, lrentreprise
crée les choses qui vont permettre de les satisfaire ». Or, déclare l'auteur, tout porte a
croire que la nature des besoins des consommateurs, loin d’atre exogeénes, comme le
postule le marlze’cing classique, serait plutét de nature endogéne. En réalité, les différences
entres les pro&ui’cs étant de plus en plus tenues, les consommateurs se décideraient plutét
en fonction de lrimage qu’ils se sont construites des olajets proposés, et le role du marleeting
serait alors de proposer une image qui sera, ou ne sera pas, acceptée par le consommateur

auquel elle est destinée.

En d’autres termes déclare toujours Marion, « l’image de ce qui est échangé n’est
pas le point de clépart volontariste de 17entreprise, c’est la résultante de I'interaction entre

les différents péles de la relation d’échange ».
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Cette nouvelle conception du marleeting repose sur une « relationnalits
interactive », dans laqueﬂe les besoins des consommateurs ne sont pas des données mais

sont des construis de la relation d’échange ».

Cette approche particuliére du marlzeting permet de mieux intégrer les travaux qui
se sont développés, des les années 70, autour de 17ana1yse de l’échange inter-
organisationnel dans le milieu industriel (Hélzansson, et Ottsberg, 1975 ; lzélzanson,
1982), ainsi que tous les travaux egectués aux Etats-Unis dans le cadre du modele
(lyadique (Bonoma, Zaltman et Jo}lnston, 1977) et qui mettent en avant le role

prépondérant de la relation des partenaires clients et fournisseurs.

Cette orientation récente focalise aujour(l’}lui l'attention de bon nombre de
chercheurs (Aurier et Dubois, 1995) et le marleeting relationnel apparait actuellement
comme un domaine majeur de la stratégie marleeting et tend a acquérir le statut de

stratégie générique par opposition au marleeting transactionnel (An(lerson etel, 1994)

Cette évolution subtile et continue d'une approche de segmentation a une approche
" " ifeste d i bres d dont les pl 5
sur mesure se maniteste dans un certains nombres de cas dont les plus commentés sont

certainement les jeans LEVI'S "custom made" ou encore le site APPLE sur Internet.

LEVI'S, qui avait per(lu du terrain face a l'émergence des marques de clis’cri]:)uteurs,
a imaginé de £a]oriquer pour sa clientele féminine des jeans sur mesure: un équipement
approprié permet a la société, dans les points de vente qu'eﬂe gére en direct, de saisir et
&'enregistrer les mensurations de la cliente. Pour un tarif de 30% supérieur, le pantalon
est alors procluit et livré en 2 a 3 semaines. Il peut étre recommandé a tout moment par

téléphone.
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APPLE ouvrait fin 1997 un site Internet dont la promotion dans la presse
s'affichait sous le titre "Look who's running the Factory" pour traduire sa capacité a faire
des machines "sur mesure". Cette initiative est a comparer a celle du category killer
CompUSA, chaine américaine de magasins qui propose des ordinateurs construits sur
mesure. Ils ont méme poussé cette stratégie jusqu'a ajouter la trade mark "Custom built for

[LIEN 1 .
you a leur enseigne.

2. é;wozmyer l pera;wcz‘z’w relationnelle

Le marleeting traditionnel procécle pour Iessentiel de deux 1ogiques. Il se fonde tout
d’abord sur une segmentation strictement commerciale et sur une approche des clients li¢e
a leur statut. L'individu est considéré en fonction de son appartenance a une cible (lonnée,
en fonction de sa pro{ession, de son taux d’équipement, de ses revenus, du nombre de ses

enfants, de son ha]aitation, etc.

Par ailleurs, et contrairement a ce que ]oeaucoup ont pu affirmer, le Marleeting
traditionnel est essentiellement un marlzeting dont le pilotage se fait en amont, en
fonction de contraintes 10gistiques et organisationneues données. Le marleeting épouse
ainsi les possil)ilités, les compétences, et les savoir-faire de 17entreprise a un moment précis.
Dans une optique plu’cét passive et réactive, trop souvent guiclée par une recherche de
meilleure utilisation des ressources disponibles, par la vision conformiste du marché et des
régles du jeu dictées par la concurrence, 17entreprise ne prend qu’insuﬁisamment en
compte les opportunités latentes, les voies de développement inexplorées ou les attentes

insa’cisfaites.

Dans les secteurs de l'assurance et de la Lanque par exemple, I'innovation et la

réorganisation des processus de service sont plus souvent le fruit d'une évolution de I'offre
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disponi]ole que d'une réelle prise en compte d'une demande potentieue: apparition de
nouveaux risques en assurance, utilisation des nouvelles possibilités offertes par
lrinformatique, combien de nouveaux produits sont nés d'une réelle prise en compte de

]oesoins latents !

& & ‘analyse de la dlientdle .

1. %ma&fe stadegue de ln demande :

La quantité demandée pourrait étre mesurée de la manidre suivante :

Taille de la population totale x  Tauxde pénétration de la catégorie du produit

X Taux de pénétration du procluit
x  Quantité achetée par acheteur
X Taux de nourriture

Prenant 17exemple d’une entreprise qui vend des céréales, on considere que :

o la population représente 20 millions de foyers.

o 40% des foyers consomment au moins une fois par an des céréales pour le petit
(léjeuner .

e 30% de ces foyers ont au moins acheté une fois dans I'année notre produit

e Ils ont acheté en moyenne S paquets de céréales

e Ja part cles ]oesoins satisfaits par 1’entreprise est de 50%

e La demande serait dans cas égale a : 20000000%x40%x30%x5x50% = 6000000
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Avant d’entamer 17ana1yse, il s’avere nécessaire pour le responsa]ole marlzeting de
faire la différence entre deux concepts dont 'utilisation est souvent interchangeable,
mais dont la signification n'est pas exactement la méme; il s'agit des deux termes :
« clients » et « consommateur ». Le tableau suivant renseigne avec précision sur les

champs d'utilisation de chacun de ces concepts :

Type dacheteurs
Particuliers Entreprises
Proclui’cs Consommateur C'Yient :

Echange transactionnel Echange relationnel

Service Client : Client :

Echange relationnel

Oﬁjet de [ 'Eaﬁange

Echange relationnel

Il doit définir ensuite, les différents roles joués dans une situation d’achat et qui

sont iﬂustrés dans le schéma suivant :

- —

- =~

( P I‘£567‘/’PZL€UI‘ b Celui qui conseiﬂe, recommande

f o n m—

. ——

-— _—~
’ , ) \ Celui qui pren(l la décision
(. Detcidevr _* (achat, marque...)
L= - T~
(  Acheterr ommmmmmpp- Celui qui paic
) R -~
— T T~
( : Lilisateur \ Celui qui consomme ou utilise le
* " pro&uit

U — o —
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Bt enfin, il doit identifier le processus de décision de ce client ou consommateur :
Conscience du besoin

Recherche d'informations (internes et externes)

Eva]uatz'on is alternatives

!

Décision d’achat

!

Evaluation apres achat (satisfaction ou mécontentement)

J. c% mméa’e aﬁm&mz‘yzgg de ln clientole .

la figure suivante présente les principales étapes de l’analyse dynamique du client :

Suspect

Client Client » . > .
Prospect . A Client Avocat Partenaire
. débutant régulier

s | N 1 1T 7

disqualifié Inactifs anciens clients

y
A 4
y

A\ 4

A 4

Processus de développemen’c du client

Source : Ph. Ko’tlcr p: 48
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Les prospects sont ceux que 1’entreprise imagine qu’ils pourront acheter le produit
ou le service. Apres une analyse minutieuse de ces suspects, lrentreprise se détermine les
prospects, cest a dire ceux qui ont potentieuement un intérét pour le produit et la

possi]oilité de l'acheter.

Les prospects disqualiﬁés sont ceux que l’entreprise rejette soit parce qu’ils n’ont pas
les moyens, soit parce qu’ils ne seront pas rentables. A ce niveau, 17espoir de l’entreprise est
de transformer les prospects en clients débutants et, parmi ces derniers, ceux qui sont
satisfaits en clients réguliers. Ces deux types de clients continuent d’acheter chez les
concurrents. L'entreprise agit donc dans la conversion des clients régu]iers en clients, c’est-
a-dire des personnes qui n’achatent que chez 1’entreprise dans la catégorie de produi’cs
considérée. A ce niveau, le chauenge pour lrentreprise est de transformer les clients en
avocats, c’est-a-dire des personnes qui vantent les mérites ou qui font les 1ouanges de
17entreprise et recommandent ses pro&uits a d'autres personnes. L'ultime défi pour
l’entreprise est alors de travailler activement avec les  ces clients (clevenus des
prescripteurs), c'est-a-dire que ces derniers deviennent des partenaires. Au cours du
processus, il faut reconnaitre que certains abandonnés par 17en’creprise (Lanqueroute,
changement d’adresse, insatisfaction..). L’entreprise doit alors clévelopper des stratégies de

reconquéte de clientele pour réactiver les insatisfaits, mission souvent plus compliquée.
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@ & capital dlient

L’optimisation du capital client, aussi stratégique qu’eﬂe soit, ne doit pas rester la
chasse gardée de la direction générale et de la direction marlzeting. « Stratégique » ne doit
pas seulement signiﬁer « décision &’éta’c—major » mais doit aussi vouloir dire « vision

commune, objecti£s collectifs, processus partagés ».
1l peut en effet paraitre 1égitime de se poser les questions suivantes :

%  Comment faire du client un partenaire si le partenariat lui-méme n’existe pas
a l'intérieur de 17entreprise ¢

%  Comment consolider durablement la relation de service si le client est pris en
otage parce que gréve ou conflits sociaux sont les modes habituels de résolution des
antagonismes au sein de l’organisation ¢

¥ Comment pousser le client a s'investir dans la relation si le personnel en

contact n’est pas suffisamment motivé 7

le processus de fidélisation débute par un rapprochement entre 17entreprise et ses
client. Ce rapprochement nécessite en premier lieu une meilleure perception du client, de
ses besoins et de ses attentes et requiert de nombreuses concertations internes entre
clépar’cements. Et cest a partir de l'instant ot 17entreprise a distill¢ la notion de capital
client au sein de sa structure, qu’eue est en mesure d’établir une véritable coordination
entre ses &épar’cements et d’instaurer une prise de conscience généralisée de l’enjeu de la

ficlélisation de ses clients.
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11. & marketing relationnel

La perspective relationnelle, fondée sur la fidélisation du consommateur et sa « life
time value » (espérance de gain sur la vie totale pro})a]ale du consommateur ), en prenant le
contre-piecl d’une optique strictement organisée autour de la part de marchg, provoque un
revirement culturel au sein de 1’entreprise qui doit, sur le long terme favoriser le service

véritable et la qualité sur la recherche des solutions a rentabilité immédiate.

Le marleeting relationnel repose sur la prise en compte de l'individu dans toutes ses
dimensions et dans tous les aspects de sa vie, en fonction du moment et des circonstances.
Ce marleeting essaie &’appréhender la complexi’cé et la relativité des comportements pour

pouvoir construire des stratégies marlzeting qui soient plus clairement pilo’cées par I'aval.

Le client doit &tre pris tel qu’il est, avec ses caractéristiques socioculturelles propres
et ses spéciﬁcités individuelles. Dans cette optique, les entreprises privilégient un
marlzeting intensif et concret, connecté sur la vie, dont 1’ol)jectif principal est de
transformer chaque transaction en relation en partant du principe que la vente n'est

qu'une étape au sein d'un processus plus complexe.

La relation client permet une analyse relativement précise des besoins et un
traitement différencié de la demande par la mise en place de moyens informatiques
importants désormais accessibles & un nombre croissant de sociétés, et cette
démocratisation des technologies de process, change a la fois les données concurrentielles,

compor’cementales et les opportunités stratégiques de 17entreprise.

ENCG .2004-2005 27



& orientation dient au marketing relationnel . & ustomer Relationshyp CMenagement
oo S

v -

A, @éfmﬁm at volution

1. Defnition

Depuis la fin des années 1980, nous sommes entrés clans une "économie
environnemen’cale", autrement dit une économie influencée par |'environnement au sens
social, politique, écologique, ethnique et confessionnel du terme. Les pleins pouvoirs de la
marque dans les années 1980 sont maintenant abolis et les consommateurs attendent des

preuves qui justifient leur fidélité a la marque, notamment en termes de services.

Dans ce contexte plus pragmatique, le marlze’cing relationnel a pour mission de
"fal)riquer du lien entre le néo-consommateur et 17entreprise, prendre en compte ses
attentes, redonner du sens a l'acte d’achat, remettre 'homme au centre du processus de

. n
consommation .

N¢ dans un contexte de crise économique, le marlzeting relationnel se fonde sur la
constitution du capital client, cest a dire sur I'entretien du noyau de clientele fidsle a la

marque. Pour ce faire, l’entreprise dispose de trois leviers :

& La constitution et 17exploita’cion de bases de données, qui permettent de proposer
des offres sur mesure.

*» La relation avec le consommateur. L’entreprise doit le mettre en scéne, le
stariser, toucher son affectif, bref le motiver en donnant du sens a ses actes. Ce rdle
d’animateur peut tout autant s’appliquer aupres des autres pul)lics de la marque :

intermédiaires, fournisseurs, employés, force de vente.
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* L'information sur elle-méme. "Le consommateur est devenu "informa’civore",
¢’est un accro de la bréve, de 'info Lrﬁlante, du flash et du direc’c", et il se situe dans une
culture du zapping. C'est pourquoi la notion de "sans effort" est tres présente chez lui : il
oriente sa démarche vers une information pré(ligérée, facile a absorber, simple a (lécrypter.

Il recherche de I'information sur 3 sujets :

1. les procluits ;
2. la comparaison entre les produits ;
3. etle produc’ceur dans toutes ses dimensions (organisation, citoyen, actionnaires,

valeurs propres, dirigeants, fonctionnement).

Cette recherche de lien avec le consommateur modifie donc le réle joué par
l'information dans la communication de marque. Autrefois abondante mais purement
descendante de la marque au consommateur, elle doit devenir une information "ascenseur” ,

permanente, dynamique et personnalisée : une information interactive.

Le marlze’cing relationnel est issu d'une stratégie qualitative, il tend vers une relation

de plus en plus personnalisée/ individualisée avec le consommateur.

Le marleeting relationnel consiste dans son principe a accumuler de I'information
sur le consommateur dans des bases de données, en cela il est cléjé une forme de
néguentropie au sens que lui donne Norbert Wiener. Sa vocation est ensuite d'évaluer la
contribution de c}laque client & travers lranalyse des ventes passées, puis de le stimuler

grace aux outils du marlzeting direct, fax, mailing, téléphone, internet.
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Ainsi on peut schématiser le marlze‘cing relationnel de la maniere suivante :

COLLECTER

MARKETING
RELATIONNEL

Le marlzeting relationnel selon I'axe consommateur peut donc étre (lécomposé en
trois phases, la collecte, 1’ana1yse et la stimulation. Ces trois éléments devant obéir a la
notion de feed-back et rétroagir les uns sur les autres. Ainsi, le marleeting relationnel
s'inscrit dans une perspective de communication de type circulaire. La base de données
devant étre perpétueﬂemen’c remise a jour par une communication dynamique en
ponctuant | les séquences de communication ce qui détermine la qualité de la

communication comme le souligne Paul Watzlawick.

Ainsi au schéma caractéristique du marlzeting relationnel, il faut ajouter les notions de
Segmentation (Cil)ler) pour représenter la relation avec la démassification des marchés, la
notion de coordination inhérente a celle de glo]oalité (Coordonner) et la notion de
justification qui représente pour les hommes du rnarlze’cing et de la communication un
impéra’ci£ (Justifier), tout en n’oubliant pas que les opérations de marlze’cing relationnel

cloivent mettre en ceuvre (les contreparties réeﬂes pour 1e consommateur.

ENCG.2004-2005 30



& orientation dient au marketing relationnel . & ustomer Relationshyp CMenagement
oo S

v -

CONTREPARTIE
SIGNIFICATIVE
POUR LE
CONSOMATEUR

COLLECTER

MARKETING
RELATIONNEL

STIMULER —=============== ANALYSER

COORDONNER

Néanmoins, comme le remarque Jean N oél Kapferer, « Le marlzeting relationnel n’est pas
gratuit : il implique des hommes et des femmes a la rencontre du public a temps plein manifestant
I'intéret profond de 1’entreprise ou de la marque pour son pu]olic [...]. En multipliant les micro-
connexions avec le public, la marque tisse un lien durable. Il s’agit d'une fagon plus ciblée de
fidéliser les clients par une politique de relation continue, personnalisée, manifestant que la

7. . . LREN 1z
marque ne s intéresse pas uniquement au consommateur, mais a la personne dans sa totalité »

2. éj@fz‘mfzbﬂ an mzmééfz}y relutionnel”

Le marketing one to one peut étre considéré comme le concept de marlzeting
relationnel appliqué a 'Internet le plus populaire et le plus média’cique. Avec leur ouvrage
Le one to one, Don Peppers et Martha Rogers font office de fondateurs de ce modéle, bien
qu’ils n’en soient pas les inventeurs. Bn effet, la pratique du one to one est trés ancienne,
mais elle trouve un nouveau souffle sur le Net, c’est ce que les auteurs ont réussi a
théoriser avec brio. Le one to one se caractérise par une optique portant clavantage sur la

part de client que sur la part de marche. Il s'agit de se concentrer sur un client a la fois et
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de lui vendre le maximum de produi’cs ou services, tout en le fidélisant pour faire durer la
relation commerciale. Cest le passage d’un marieeting extensif (reci'ierciie perpétueiie de
nouveaux ciien’cs) a un marieeting intensif ((iéveioppement du poten’ciei des clients actueis).
Ce (iéveioppement de la part de client ne peut s’obtenir que par un (iiaiogue poussé avec le
client qui va permettre de répon(ire a ses besoins spécifiques en adoptant la
personnaiisation de masse. Internet est un champ (i’appiication par’cicuiiérement fertile
pour le one to one grace aux possii)iiités d’automatisation des informations et des services

délivrés en iigne, et grace au fait que la relation avec le client y est forcément individuelle.

Une deuxidme extension du mariee’cing relationnel, la fidélisation par

i’appren’cissage, a été (iéveioppée par Vikas Mittal et Mohanbir Sawiiney. Ils anaiysent

qu’avec la croissance exponentieﬂe de la quantité d’information en iigne, la bataille pour
attirer puis retenir I'attention va devenir de pius en pius difficile sur Internet. Chaque
nouveau site visité fait i’oiJje’c d’un apprentissage a deux niveaux : le contenu et le
processus d'utilisation. Donc la capitalisation du temps (i’apprentissage, sielle est
satisfaisante pour I'utilisateur, représente une certaine forme de fidélisation au site. C'est
ce qu'a compris par exempie Amazon, chez qui l'internaute ne rempii’c de fiche
d’identification que lors de son premier passage. Par la suite, le site se "souvient" de lui, ce
qui lui fait gagner ]oeaucoup de temps au moment de passer ses commandes. Dans ce sens,
le marize’cing de 1’apprentissage illustre le passage d’un marizeting de la demande a un

marieeting de I'offre.
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Exemples de 1ogiciels orientés marlzeting relationnel :

Le logiciel Story Server, utilisé par les sites éditoriaux permet de générer un

contenu éditorial sophis’ciqué pour faciliter la mise a jour du site et une gestion de la
fidélisation des utilisateurs finaux. Le contenu éditorial est fractionné puis "étiqueté" avec
des mots-clés, ce qui permet d’afficher des pages dont on maitrise le contenu en termes de
quantité et de théma’ciques. La fidélisation se construit en plusieurs étapes : ayant attribu¢
un identifiant au visiteur, le site mémorise les mots-clés des pages qu’il consulte. Au fur et
a mesure des visites, le site proposera au visiteur un contenu qui se rapproche de ses
centres d'intéréts. Story Server est utilisé sur des sites de quoticliens comme Le Monde ou
le New York Times mais aussi sur des por‘caﬂs comme celui du moteur de recherche
Webcrawler. Mieux encore, le méme processus peut étre mis en place pour proposer des

produits a la vente, une fonctionnalité dont dispose le disquaire en 1igne CDNow.

Les Ad Servers (1ogiciels de diffusion de bandeaux pul)licitaires en ligne) permettent
sur le méme principe de placer des bandeaux de publicité sur un site Web selon le profﬂ du
visiteur. Le ci]olage est donc tres fin et personnalisé. Le logiciel se souvient de vous au fur
et 3 mesure de vos visites. On peut réver en imaginant ne plus recevoir de pul)licité qui ne
nous concerne pas | En réalité les limites de la technique ne permettent pas d’aller aussi
loin : notre profil est remis a zéro a chaque fois que I'on change de site. Par aiueurs, la
généralisation de ces pratiques de {ichages invisible et automatique pose des prol)lémes
éthiques ligs a la liberts d’expression et (17anonymat sur le Net. C'est pourquoi des hommes
de marleeting ont pensé a la solution des infomédiaires, des hommes a qui I'on confierait la

gestion de nos données personneues et nos volontés concernant leur exploita‘cion.
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S8 & formes du marketing relationnel

1. o marheting de base de donnces

a. Qu'est-ce qu'une base de données ?

Pour simpliﬁer, une base de données peut se définir comme une boite dotée d’une
mémoire vivante, qui peut évoluer, ala demande, en fonction des besoins de 1’entreprise,
des nouveaux parametres, de nouvelles informations. Contrairement aux fichiers
traclitionnels, elles procurent la malléabilité nécessaire pour s'enrichir de maniere
permanente de sources extérieures. Elle présente un autre atout majeur : la souplesse
d’acces. En effet les bases de données disposent d’outils (l’interrogation qui permettent a

I'utilisateur d’effectuer lui-méme ses requétes sans mobiliser tout un service informatique.

Décortiquer, trier, classer les comportements de consommation, puis les
"transformer" en actions marlzeting. Clest le role des entrepots de données (data Warehouse)
et des techniques (l'analyse (datamining). Aujourd'}lui, 80 % des entreprises outre-
A’clan’cique utilisent ce type de support pour travailler la fid¢lisation. En France 30 %

seulement, mais avec une forte accélération ces dernidres années.

Queues sont les informations utiles, et comment les compiler? Les progres
technologiques et la mul’ciplication des sources d'information (cartes de fidélité,
questionnaires, panels, coupons, centres cl'appels, promotions, etc.) permettent de collecter
jusqu'a 200 données par client. Les entrepots de données des grancles enseignes stockent
au moins deux ans de comportements d'achat sur des milliers de produits et plusieurs
points de vente. Toute la difficulté étant de hien exploiter ces informations trés vite

obsoletes. Une technique que Danone maitrise parfaitement, Trois millions de clients

ENCG.2004-2005 34



& rientation dient au markeling relationnel . Gustomer Relationshyp CMenagement
oo S

v -

segmentés selon leur attachement a la marque, regoivent des mailings personnalisés. Un

premier pas vers le one-to-one.
On (listingue essentiellement trois types de bases de données :

= Les bases de données hiérarcl'liques : elles sont tres utilisées dans le domaine
de la gestion du personnel pour leur capacité a décrire et a relier les différentes données
concernant un individu dans sa vie dans 17entreprise, mais qui sont peu aclaptées aux
analyses marleeting. (est un modele qui consiste a organiser des données de fagon
arborescente. Il n'y a pas de liaison entre les branches de méme niveau, ce qui en fait un

modele simple qui n’autorise que peu d’interrogation.

= Les bases de données Obje’c: qui ouvrent des perspectives intéressantes,

notamment par leur capacité a traiter des données multimédia.

A partir de ce type de base, il est possi]ole de construire de nouveaux types (ou
classes) qui participent eux-mémes a la construction d’autres types et ainsi de suite. La

construction se fait par héri’cage simple, mul’ciple ou par composition.

m Les bases de données relationnelles : qui sont basées sur la théorie de I'algebre

relationnel. Dans cette théorie, une relation est représentée par des lignes d’une table.

Elles peuvent étre décrites, pour simplifier, comme un ensemble de tableaux. Ainsi
une base de données clients comprendra le tableau des coordonnées des clients, le tableau
de 1’1'1istorique des contacts, le tableau des proclui’cs achetés. La base de données

relationnelle est un outil parfaitemen’c évolutif qui correspond bien aux attentes des

services marlzeting, comme par exemple ORACLE, INFORMIX, SYBASE , DBM...

ENCG 20042008 35



& orientation dliont au marketing relationnel . Gustomer (Relationship Meanagement
Bmmmmm e N

v -

b. Créer une Lase de &onnées

A priori, la technique est simple. Il faut profi’cer des contacts avec les clients
(renseignements, commancles, service aprés-vente...) afin de rassembler des informations
(identité, adresse, profil familial, revenus mensuels, £réquence cl'achat, panier moyen...),
puis ensuite les utiliser pour accroitre le volume d'achat de chacun a grands coups de
mailings et d'offres personnalisées. Comment enrichir, mettre a jour et faire vivre cette
base de données 7 Les animations, services consommateurs (Fido, Danone), clubs de fans
(Playmol)il, Barbie), hot lines (conseﬂs nutritionnels Blédina) ou numeéros verts (Vﬂzing)
sont les clefs de votite de ce marleeting relationnel fondé non plus uniquement sur des
résultats de gestion, mais aussi sur des données comportementales permettant de

segmenter les clients en sous-groupes.

Grace a leurs bases de clonnées, marques et enseignes peuvent moduler promotions

et messages sur mesure.

A son tour, le commerce se lance sur ce terrain des bases de clonnées, jusqu'ici la

(lis’cri]:)ution s'est montrée plus frileuse que les marques.

Un changement de cap est en train de s'amorcer... Plusieurs enseignes comme
Match, Carrefour, Mammouth... travaillent a la construction de cet "entrepot de données".
L'ol)jectif 3 atteindre est le cléveloppement de nouveaux services, le couponing électronique

et surtout les oﬁres personnalisées.

¢. Pourquoi a-t-on besoin des bases de données ?

Jusqu'au milieu des années 80, tous les fichiers des entreprises étaient structurés de

maniére immuable et ne comprenaient que des renseignements strictement nécessaires aux

ENCG.2004-2005 36



& orientation dliont au marketing relationnel . Gustomer (Relationship Meanagement
Bmmmmm e N

v -

actes de gestion. En fait les informations de toute nature étaient stockées dans le mémoire
des intermédiaires. Compte tenu du turn-over affectant les effectifs commerciaux, une trés
grande partie de ces données concernant les prospects ou clients disparaissai’c au moment

méme ou le vendeur quittait 17organisati0n.

Aujourd’hui, avec la saturation progressive des marchés, l'exacerbation de la
concurrence nationale et internationale font quune nécessité stratégique s'impose
désormais : conserver ses clients. Pour cela, il est indispensable de les connaitre, stocker
I'information dont on &ispose sur eux, 17ana1yser, 1’enrichir, la mettre a jour, 17exploiter.
Les bases de données —BD- sont indispensables en appui d’un marlzeting efficace au

service de |'action commerciale et de la création de valeur dans l’entreprise.

Dans le domaine de la fidélisation, ces mémes BD, au travers des segmentations
7 7
compor’cementales, économiques, socio&émographiques, vont permettre d’optimiser les

opérations de ventes croisées et de multi souscription.

Les bases de données sont actualisées et enrichies en permanence et tous les services
? . . . . . .
de lentrepnse peuvent les explmter pour leurs propres besoins. Ainsi le marlzetlng

relationnel peut déclencher les actions les plus ciblées possibles.

2. % mzm@z‘z}y z%z‘er;m:fome/

Le responsable marlzeting doit identifier les meilleurs clients, reconnaitre leur valeur
et les garcler. Si l’entreprise projette d’améliorer la qualité et accroitre sa clientele, afin
cl’augmen’cer sa part de marché, elle doit connaitre la valeur a vie de cette derniere, tout en
(léveloppant des rapports suivis et personnalisés avec elle. Tout ceci aura pour conséquence

la fidélisation a la marque, par la mise en oeuvre des programmes innovateurs de
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fidélisation des campagnes de marleeting , des campagnes personnalisées de pu]:)lipostage
direct, des campagnes de marlzeting électronique et interactif, ainsi que des événements a

I'intention des consommateurs.
a. Exemple du Marketing Relationnel : BLEDINA

a%/ cible maman -bebe

% /émywa/mww % a % e @Z”I//&ﬂd/

Le programme relationnel de Blédina ba tisé "Pas a Pas" propose aux jeunes méres
P p prop )

des rendez-vous régu]iers avec la marque aux ages clés de I'évolution nutritionnelle.

Début 2000 : Blédina décide de recentrer sa communication directe a destination
des jeunes meres sur le seul terrain de la dié’cé’cique infantile. « Le sevrage et la
diversification de l'alimentation sont de véritables casse-téte pour les meres, d'ot l'idée de
les accompagner par du marlzeting direct », explique Frangoise Lemaitre, responsalale
marleeting relationnel de Blédina, qui coordonne l'ensemble des médias utilisés par la
marque de Laby food (44,6 % de parts de marché). Soit Blédina Conseil, une hgne de
conseil gérée par Danone au 0 801 11 12 13, qui regoit les appels de 80 000 meres par
an, une présence sur les huit salons de la jeune maman (ci]:)le de 160 000 méres par an) et,
surtout, un programme relationnel baptisé "Pas & Pas", mis en place avec 1'agence
Proximity BBDO. L'idée est de proposer aux jeunes meres des rendez-vous réguliers avec
la marque a cing ages clés de l'évolution nutritionnelle : 0-4 mois, 4-6 mois, 6-9 mois, 9-
12 mois et 12 mois et plus. Le programme recrute exclusivement a partir des remontées -
gardées secrétes - de la Botte Rose de Cadeaux Naissance. Posé sur le dessus du paquet
(clest stipulé dans le contrat), un livret vert félicite la jeune maman. A l'intérieur, une

présentation du programme, le premier gui(le 0-4 mois, la lettre Blédi'lnfo, un cadre pho’co
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et... un précieux questionnaire de qualiﬁcation. Parmi les informations qui intéressent la
marque, outre les coordonnées postales, figurent la taille du {oyer (age des autres enfants) )
la profession des parents, l'équipement électroménager, allaitement/lait ler age. Les
remontées issues de ce premier contact sont complétées par des locations d'adresses a
Cadeaux Naissance. Les informations issues du questionnaire permettent d'attribuer un
score aux nouvelles entrantes : grosse, moyenne et petite consommatrice de ljaby food.
«Les criteres de segmentation portent sur l'activité versus l'inactivité professionneue, la
CSP, la possession d'un micro-ondes ou d'un roljot—ménager, la volonté d'allaiter ou nony,
détaille Frangoise Lemaitre. Aussi, par exemple, la présence d'un micro-ondes est un
indice de consommation importante, alors que les petites et moyennes consommatrices

allaitent en plus gran(le proportion et détiennent souvent un roljot—ménager.

Selon la loi bien connue des 20/80), les adeptes du ba]oy food (20 %) génerent 80 %
du chiffre d'affaires. A partir du deuxizme envoi (4-6 mois), les deux catégories bénéficient
de deux cycles différents de communication. Les grosses consommatrices regoivent des plis
adressés, tandis que les autres regoivent des offres asilées dans le programme multi-
annonceurs de Cadeaux Naissance. Toutes regoivent le guide nutritionnel correspondant a
'age de leur l)é]r)é, une prime plus ou moins qualita’cive selon leur potentiel, un collecteur et
des échantillons jusqu'a 6 mois (Blédine Dosette). « En revanche, les bons de réduction
n'ont pas la méme vocation : nous faisons découvrir des produits basiques aux moindres
potentiels et des innovations aux adep’ces », précise Frangoise Lemaitre. Au total, le taux
d'utilisation des bons dépasserait 20 %, un exploit comparé aux 12-15 % des autres
marques Danone. Le contenu de la communication est bien distinct. Une petite
consommatrice se sent coupa]ole 1orsqu'eﬂe ne concocte pas elle-méme la nourriture de son
béebs. Elle peut aussi avoir des prol)lémes financiers a assumer le cotit des pla’cs tout
préparés ou encore douter de leurs qualités gustatives... « Pour lever les freins, nous

parlons surtout des avantages du Lal)y food en rapport avec ses craintes, comme l'absence
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d'OGM, de conservateurs, et des risques de l'alimentation non spécifique, notre principal
concurrent », explique Frangoise Lemaitre. Au grancl dam des industriels du secteur, pres

de la moiti¢ de ce qu'ingére un poupon provient de l'alimentation courante du foyer.

3. e marketing des réseaus

Les réseaux sont nombreux, toute popula’cion identifi¢e et homogéne est un réseau

en puissance, qui mérite une attention particuliére pour optimiser son action.

Pe .-, . | , 1 .
Les réseaux sont variés, la vocation clun réseau nest pas uniquement 1a vente. Cela

peut étre de prescrire, de représenter, d’inﬂuencer,...

Toutes ces 1ogiques nécessitent un accompagnement régulier et rigoureux. Peu de
similitudes vont exister entre le Club des 250 clients gran(ls—comptes d'une multinationale,
le réseau de revendeurs d'un constructeur, le Club de supervencleurs européens, ou le réseau

de concessionnaires captifs, ou de courtiers en assurance, ...

Dans tous les cas la logique de estion ou d'animation de ces réseaux est toujours
/ q )

spéciﬁque, et doit atre adap’cée a chaque situation.

a. Questce que le Marlzeting par Réseaux

Tout le monde ou presque connait ou en a entendu parler. Le Marlee’cing par
Réseaux, c’est d'abord I'histoire d'un client ... satisfait. Tellement satisfait qu’il en parle a
ses amis qui décident de découvrir, essayer, tester les produits ou services en question. Eux-
mémes sont tellement satisfaits qu’ils décident a leur tour d’en parler a leurs amis et ... des
procluits et services en question trouvent ainsi « naturellement » un marché qui selon les

cas sera local, régional, national ou international. 1 s'agit d'un moyen simple et efficace de
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diffuser des pro&uits et services de qualité, au meilleur cofit en supprimant tous les frais de
communication (pul)licité) puisque la pul)licité s'effectue par le biais du bouche a oreilles.

I est bien connu que la meilleure puMiCité, c'est justement le bouche a oreilles.

Depuis plus de 50 ans, des centaines d’entreprises (la plupart aux USA) utilisent
cette technique de mise en marché au travers de Réseaux de Marlzeting constitués de
CLIENTS-DISTRIBUTEURS qui sont rémunérés pour utiliser et/ou consommer les
produits et services, mais aussi et surtout pour partager cette opportunité aupres de leur
"relationnel". Qu'ﬂ s'agisse d’amis, de relations, de simples connaissances, de la £amiue, ce

bouche a oreiues, se fait naturellement.

. ’ 11 < . . ? 11 .
Qul na pas conselue un restaurant a un ami ? QUI na pas conse1ﬂe un site

Internet 7 Queue femme ne parle pas de ses produi’cs de beauté avec ses amies ?

C'est la seule forme de distribution qui permet a chacun de profiter de la
Mondialisation et de la Globalisation des Marchés, mais aussi et surtout d'une véritable

re(listri})ution des Richesses.

Le Marlzeting par Réseaux est le moyen le plus simple, le plus rapi(le et le plus
efficace pour développer les ventes de n'importe queHe société, on qu'e”e se trouve, quels
que soient ses produits et services et quel que soit son marché potentiel, fut-il plané’caire !
Chaque CLIENT-DISTRIBUTEUR va donc étre rémunéré pour partager autour de lui des

q p p g
produi’cs et services dont lui-méme sera client et un client SATISFAIT ! Mais la Magie du
Marleeting par Réseaux réside ailleurs et c'est ce qui lui donne tout son attrait pour

quiconque est soucieux de ses revenus, de sa quali’cé de vie.

Les Amis de mes Amis sont mes Amis ...Cette phrase bien connue résume a elle

seule I'Esprit du Marleeting par Réseaux. Toutes les sociétés de Marleeting par Réseaux
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reconnaissent le principe de base suivant : Les clients de vos clients sont aussi vos clients.
Les clients des clients de vos clients sont aussi vos clients, etc. Autrement dit cela signifie
concrétement que le CLIENT-DISTRIBUTEUR, est payé sur son activité de «partage» ou de

parrainage, mais surtout sur celle de tout le groupe qu’il va constituer ...

Dans une économie "traditionneﬂe", les entreprises dépensen’c des fortunes en
pul)licité (et/ou en forces de vente) en espérant qu'un pourcentage infime des personnes
sera sensible aux caractéristiques des produits et services et aura envie de l'acheter. Elles
investissent avant de vendre. Combien de sociétés ont fait faillite en suivant cette 1ogique ¢
On ne compte plus les Start-Up qui ont dépensé des millions de dollars ou d'euros avant

de trouver leurs premiers clients.

Dans une 10gique "Marleeting par Réseaux", les sociétés ne rémunérent que les
CLIENTS-DISTRIBUTEURS qui ont contribué (directernen’c ou indirectement) ala
vente ou a la distribution des procluits et services. La différence est phénoménale puisque
ce n'est qu'aprés avoir gagné de 1'argen’c et s'étre assuré que de nouvelles ventes étaient en

cours que la société investie.

Cette approc}le permet a tout le monde de profiter d'une redistribution des richesses
qui est en train de s'opérer au niveau mondial et plané’caire. Uniquement aux USA, ce
sont plus de 12 000 000 de personnes qui font partie de Réseaux de Marlaeting. En
Europe, en Afrique, en Asie, tout reste encore a faire et a créer, car l'arrivée de I'Internet
est relativement récente et le marché est a peine en train de décoller. C'est maintenant que

les opportunités voient le jour.
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1). Le marlzeting relationnel et I'interactivité
/) %/é il d interactivils -

7. « ey, ” < ? . b . [EN . .
L’interactivité rapportée a lentrepmse caractérise la maniere (le traiter une rela’clon

. o . . . A 7 .
qui est soit informative soit dlngee vers |'action.

Pour étre qualifiée d’interactive |'action ou l’échange d’information doit répondre a

deux impéra’cifs :

. . 7. s 2
1- Avoir une vitesse Jcendan’c vers 1 instantanéité

2- Etre continue, c’est a dire étre basée sur un échange permanent.

Ce principe d’interactivité est par’ciculiéremen’c opéra’cionnel dans le cadre d'une
réflexion marlzeting car lyintégration d’un tel principe est vital pour l’entreprise. En effet, a
I'énonciation des conditions de I'interactivité il est aisé de se rendre compte que tout projet
marlzeting voulant allier technologie de I'information et dialogue avec les consommateurs

doit, pour ne pas échouer ou étre inutilisable tres rapi(lement, intégrer cette notion.

Le role de linteractivité dans le marlzeting relationnel peut étre résumé par le

principe O.C.A.R.A, on parlera dés lors de marleeting interactif .

Observation

. Attention Compréhension -
Entreprise — p— Client
= e Consommateur

Réaction Adaptation
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Au niveau de la communication pu]olicitaire, le passage de la communication de
masse a une communication relationneue, ou plutét ici la communication interactive
repose sur le changement des processus de conception de la pu]jlicité. Ce passage se traduit
par le glissement du processus de décision décrit par Edward Strong sous le sigle A.LLD.A.
(Attirer I’Attention, susciter I'Intérét, déclencher le désir et provoquer I’Acha’c) valable

(lepuis plus de 70 ans, a un processus appelé dans le Marlze’cing Interactif A.D.I.C.A.S.
Communication de masse Communication interactive

A TTENTION
A TTENTION

D IVERTISSEMENT
INTERET

[NFORMATION
DESIR

(C ONVICTION

A CHAT
ACHAT

SATISFACTION

Il est vrai que la pul)licité interactive n’est pas encore a la disposition de tous les
consommateurs, sauf si 'on considere que les outils du marleeting direct forment cléjé des

pu]olicités interactives.

2) L ewemple de la publisite Onhne :

Concernant la publicité On line, le principe A.I.D.A n’est plus applica]ole, en effet
la pu]jlicité traditionnelle ne peut s'appliquer sur les réseaux. On ne peut plus dire "Achetez
cette voiture (ou biére, ou savon...) et vous aurez cette vie ». Les consommateurs on-line
répondent, exigent plus d'informations. Au moment ot le message ne les intéresse plus, ils

peuvent cliquer sur la souris et s'en aller.
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Pour garder leur attention, les pul)licitaires (léveloppen’c une pu]:)lici’cé interactive qui
délivre le message en couches successives, comme s'il s'agissait d'un clialogue avec le
consommateur. Si le consommateur est intéressé par la page initiale, la pu]olicité passe a la
deuxieme étape, qui envoie un message a(lap’cé au consommateur en question, et ainsi de

suite...

Plusieurs versions doivent donc &tre disponibles, ce qui sous-entend une révolution
dans la conception et la création publicitaires. En effet, le consommateur est désormais
actif: il choisit ce qu'il veut voir ce qui le séduit et il ne subit plus l'avalanche des spots
T.V. et la mise en valeur fictive des produits/services caractéristiques de la stratégie
d’intrusion. Il faut aussi remarquer que les annonceurs n'ont plus de contrainte de temps
comme a la télévision. La durée de la communication dépencl du client qui peut aller aussi
loin qu'il le désire dans sa recherche d'informations sur les produits et services qui
l'intéressent. Cepen(lant, la contrainte de temps ne s'est que transférée sur l'utilisateur du

réseau qui paye la communication, dans le cas des réseaux qui ne sont pas numériques.

Sur le réseau Procligy, les premicres expériences de pul)licité interactive semblent
8tre prometteuses. Les pages de publicité sont signalées par des bandeaux ou icones qu'il
suffit d'activer pour faire apparaitre les pages. L'agence new—yorlzaise Saatchi & Saatchi a
réalisé une pul)licité interactive pour Toyota. L'abonné au réseau Procligy est plongé dans
un univers interactif qui le conduit, couche apres couche, a interroger (s'il le souhaite)
directement l'annonceur par courrier élec’cronique pour obtenir des précisions sur la voiture

de ses réves.

En plus de la pul)hcité interactive, d'autres formes de communication naissent sur

les réseaux. Par exemple, les pul)lications électroniques sur Internet attirent des

annonceurs tels que IBM, Saa]o, Mas’cerCard, etc. En eget, le groupe CMP (NetGuide,
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Interactive Age) teste une formule destinée aux lecteurs qui recherchent un article dans les
archives de leurs pul)lications. Les pul)licités sont ainsi trés ciblées : si le lecteur opere une
recherche a partir du mot "logiciel", le 1ogo d'un fabricant s'installera confortablement en

haut de l'écran. 11 n'y aura méme plus moyen de zapper.

c. Les médias selon l’approche du marlzeting relationnel

Le marlze’cing relationnel amene a renverser 17approche communicationnelle. Alors
que dans la communication traditionnelle les médias sont les pihers qui fagonnent par la
masse et en premier hmage de la marque dans l’espri’c du consommateur, ils ne servent
dans la communication relationnelle qu’a stabiliser la relation déjé établie. Dans la
démarche traditionnelle, il s'agissait d’abord de proposer le produi’c et ensuite de valider les
prospects ; dans la démarche relationnelle, on valide le client avant de lui proposer un
Louque’c de services adaptés. Cette stratégie représente une véritable tendance de fond,
comme celle de I'interactivité. Ainsi les mass médias ne servent progressivement plus de
modele a décliner dans la campagne de communication et la réduction dans les
investissements médias s'accompagne d’une diversification, comme 1’explique Frangois
Mariet, d’'Euro RSCG "I y a dix ans, on faisait un plan média avec trois chaines
généralistes. Demain, on aura une dizaine de chaines thématiques avec  des
complémentarités sur les réseaux télématiques". Le plan média est plus fourni avec une
préférence pour les médias les plus interactifs. Bruno MARZLOFF et Frangois

BELLANGER proposent un agencement provisoire de ces médias en trois catégories :
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Médias des caisses Couponing, e-couponing et promotions

Médias relais numéros verts, site Web

Médias  de l'animation et de la| Clubs, consumer’s magazines, carte privative

fidélisation

Multimédia Développement a part mais pas sutfisamment défini.

En résumé, 17approche relationnelle utilise les médias dans une perspective élargie
ot le multimédia, les médias classiques et plus généralement tout support qui touche le
consommateur sont complémen’caires pour développer une relation avec lui. En renforgant
sa relation avec le consommateur la marque renforce son poids concurrentiel face aux
autres marques mais aussi face aux médias et aux distributeurs. Autrement dit, une
véritable bataille relationnelle pour créer sa propre audience est en marche, ot les marques,
les distributeurs et les médias sont concurrents. Ceci nous permet d’invalider notre
troisieme hypothése. 1l n'y a pas incompatil)ilité entre le marleeting relationnel et le
marlzeting traditionnel, mais plus une évolution progressive de I'un vers l'autre ot la

marque quitte son piédesta] pour se rapprocher du consommateur.

d. EXEMPLE DE STAR ACADEMY

Un site dédi¢ a vu le jour. Véritable outil de teasing, avec un compte a

rebours avant le l'ouverture de la nouvelle session. L'aventure a (léjé

. ;
l commencé et comme par hasard au méme moment que la rentrée scolaire...

. . ' . . . .
certains seront fiers d'en savoir plus que les autres via le site internet...

ENCG 2004-2005 47


http://amiel.typepad.com/marketing_relationnel/images/20012241.html
http://staracademy.tf1.fr/

& rientation dient au markeling relationnel . Gustomer Relationshyp CMenagement

POUI’ nouer 1& rela’cion, Endemol se lance clans 16 ]olog pour que les

spectateurs puissent "réagir, donner [1eurs] impressions personneﬂes sur

1'émission, un éléve, un prof, créer un site Fan et surtout le faire découvrir
a [1eurs] amis." Ainsi, 1'entreprise se dote d'un véritable capital clients "captiP' et
actionnable soit pour renvoyer vers le programme 1V, soit vers des produits dérivés, soit
vers des partenaires, soit a inciter a voter via numéro sur-taxés et SMS, soit a valoriser

dans le cadre de deals publieitaires...

Méme si l'usine Star Aca.(lerny est (léjé bien rodée et a maintenant du mal & nous

surprenclre, il ya quancl méme deux points qui sortent du lot :

1. La présence pul)licitaire : on retrouve partout des marques Sponsors comme
Nivea, Bouygues Telecom, Wanadoo avec des formats iclentiques que ceux utilisés a la téls.
Autre tendance qui se généralise : la présence dans des sites événementiels et

. 1 (1' 131 . d -, < 1 .
promotionnels despaces publicitaires destinés a mettre en avant les partenaires ayant
acheté de l’espace pul) online ou hénéficiant d'une contrepartie pour avoir fourni des

dotations par exemples (c'est le cas également sur Deal Denfer de Mac Do).

2. L'abonnement : moyennant 5,9 €/mois vous achetez le TF1 PASS qui vous
donne acces a "tout ['univers de la télé en VIP". On retrouve l'idée des webcams de Loft
Story (mais sans loana a priori), c'est juste pour avoir accés aux sites officiels des
émissions + émissions de télé réalité en live 24/24h (modéle de contenu payant &onc) +

des "avantages treés VIP".

Bref, la machine Star Ac repart de plus belle, avec un concept qui a fait ses preuves

et une batterie d'outils relationnels et commerciaux encore plus large.


http://lachaine.tf1.fr/lachaine/pass/
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& &as missions du marketing relationnel

Marketing relationnel

|

|

|

|

Marketing Marketing Marketing Marketing
relationnel relationnel relationnel de relationnel de
proactif adaptatif fidélisation partenariat
Modifier/structurer S’insérer et s’adapter  Rendre fidele,  roncformer  la
Les schémas de dans la logique convaincre la cible

pensées de la cible.

(souvent
modifiable de la cible).

de notre présence.
permanente

1. %fz&fz}y reﬁz‘z'omze/ aé- pmﬂc/z'm'/é

cible en partenaire
et préconisateur.

Dans sa dimension proactive, le contact de lrentreprise avec la cible a pour objet de

suggérer les améliorations du produit utilisé et de recueillir les idées de produits nouveaux (

pratiques courantes en milieu in(lustriel). L’entreprise doit aider le client a repérer, a

structurer ou a reconnaitre ses laesoins.

2. Marketing relationnel d adaptativité

Dans le cadre d'un marlee’cing relationnel adaptatif, 17entreprise pren(l I'initiative

d’aller ou de téléphoner pour s’assurer que le produit comble parfaitement les attentes

(tangiloles et syml)oliques) du client. Elle se renseigne sur les suggestions d’amélioration et
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1es déceptions spéciﬁques éventueues. L’entreprise doit mettre I'accent sur la construction

et le maintien du clialogue.

3. Mawrketing relutionnel de Fidélisation

Dans un marlze’cing relationnel de fidélisation, la dimension réactive est tres
importante. L’entreprise doit démontrer qu’eue peut faire mieux, proposer des
améliorations répondan’c instantanément aux pro]olémes, créer en permanence de la valeur
pour le client. Pour cela, L’entreprise doit inciter le client, elle doit le pousser a réagir
clairement et fermement s'il a des questions, des commentaires ou des revendications

concernant le produit, car il n'y a pas plus infidele qu'un client qui ne se plaint jamais.

4 c%néfz}y relationnel de /mn‘mmmf

Dans le marlzeting relationnel de partenariat, le client est un complice. Ce dernier
travaille en collaboration avec 1’entreprise pour satisfaire les attentes du client et

mutuellement dénicher les idées de produi’cs nouveaux, créer de la valeur.
D &Kas favleurs de réussite du marketing relationnel

Selon Bjom Ivens et Ulrike Mayrl'lo£er 17entreprise ne peut établir des relations
durables avec ses clients que si elle leur propose une valeur ajoutée relationnelle et si elle
applique les principes du marleeting relationnel de maniere systématique et conséquente.
Les conseils fournis peuvent aider les entreprises a gagner dans la compétition croissante

pour la ressource stratégique « client ».
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De nombreuses entreprises utilisent désormais les outils du marlzeting relationnel

clans le but d’établir cles relations privilégiées avec leur clientele.

Bjorn Ivens et Ulrike Mayrhofer expliquen’c comment 17en’creprise peut améliorer

I'efficacité d'une politique de marlzeting relationnel.

Les auteurs mettent en relief huit facteurs qui permettent de réussir une stratégie de

marlzeting relationnel :

Usage modéré
du pouvoir

Orientation 4 long terme

Résolution de conflits Réciprocité

Solidarité Fiabilité

Flexibilité Echange d’informations

@mmm a@ W terme : dis les premieres interactions et tout au long de la

relation, 17en’creprise doit exprimer envers le client sa motivation de maintenir 1’échange.
Une telle orientation permet d’établir une solide base de confiance et démontre

17engagemen’c sincere de la part de 1’en’creprise.

%med&/ ¢ dans une relation a 1ong terme, il n'est pas nécessaire que les

partenaires maximisent leurs bénéfices dans chaque transaction, |'essentiel étant que le
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total du bilan relationnel soit équili]aré. L’entreprise doit montrer a sa clientele qu’eue vise

a optimiser le profit mutuel selon une relation gagnant/gagnant.

%élé lors de chaque échange, le contrat (formel ou informel) établi entre les

deux parties définit les roles du vendeur et du client. Dans une relation a long terme, les
taches exercées par le vendeur ne sont pas toujours définies de maniere explici’ce. Une
entreprise soucieuse de démontrer son orientation relationnelle tentera de comprendre les
attentes de sa clientele par rapport aux taches a accomplir. Elle s'efforcera de remplir ces

roles de £agon constante pour démontrer sa fiabilité.

6W A Mmatwﬂa’ + des informations cohérentes constituent une condition

in(lispensa]ole a toute prise de décision. L’échange d’informations pouvant étre utiles au
partenaire représente un avantage indéniable pour les deux parties et constitue une preuve

de confiance.

%ﬁ%’t&’ ¢ les transactions économiques sont généralement fondées sur des

accords plus ou moins formels entre les parties concernées, avec pour o]ojec’cif d’anticiper
des situations futures. Dans certaines situations, il se peut que la réalité ne corresponcle

pas aux prévisions définies au moment de 'accord.

La Clisposition d’un fournisseur a adapter un accord aux nouvelles conditions d'un
échange, par exemple en modifiant les quantités ou les délais de livraison, exprime son

intention de maintenir la relation avec le client en respectant les intéréts de chacun.

%é’a/aﬂm/: dans des situations difficiles, une forte orientation relationnelle peut

inciter le fournisseur a proposer de l'aide au client (dans la mesure de ses possibilités mais

sans contrepartie concrete immécliate). Cette aide peut étre plus ou moins matérielle.
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%ﬂé{dm de W en cas de conﬂit, les litiges devant les tribunaux s’averent

particuhérement nuisibles a une relation d’affaires. Dans une perspective relationnelle, les
parties impliquées cherchent a trouver un compromis en sappuyant sur des pratiques
souples, privilégiant la conciliation des intéréts de chaque partie, afin de permettre la

continuation de la relation concernée.

@é%& WM&/%&W s dans les rela’cions avec ses clien’cs, l’entreprise peut se

trouver dans des positions de pouvoir trés variées. Elle pourrait de ce fait utiliser des
moyens de pression pour atteindre ses ol)jectifs. Or, ces moyens peuvent rendre le climat
cl’échange difficile. Pour maintenir la confiance du client, une entreprise détenant une

P ~ ? . . . 7 A
POSlthI’l de £01’C€ renoncera a l usage (].eS moyens de pression pour 1mposer ses intéréts.

Bjorn Ivens et Ulrike Mayrhofer montrent aussi que la performance d’une stratégie
de marlzeting relationnel dépend non seulement des structures (par exemple, le
management des comptes-clés -Key Account Management) et instruments (banques de
données, marleeting direct, Efticient Consumer Response - ECR, Customer ]\)e/az‘fonsfup
Management - CRM) utilisés, mais aussi de la mise en place de l'idée relationnelle dans

7. . .
1 interaction courante avec le cllent.

Ainsi, tous les salariés engagés dans l'interaction avec la clientéle doivent aclopter

un comportement qui reflete l’objectif relationnel.

Struetures et instruments

du marketing relationnel \

Performance (satisfaction et

/ fidélisation de la clientéle)

Principes relationnels
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Adapté de Ivens, Bjorn et Mayrhofer, Ulrike (2003), « Les facteurs de réussite du

marlzeting relationnel ».

Q) Selon, Doug Edge Spécialis’ce du marleeting relationnel et direct et vice-

président de 1'agence Rumba Direct Inc. A partir du cas Wal-Mart qu'il considere a juste
titre comme un sommet du genre, Doug explici’ce une théorie intéressante qui
] . . ., .« . ] . |-

sappllqueralt dans un contexte general. En voici 1essent1el, avec quelques &léments

' . N o]
d'observation propres a notre milieu.

Alors la recette 7 Pour Wal-Mart, elle s'appuierait fondamentalement sur un

élément relationnel favorisant la création d'une relation de personne a personne véhiculée
les { d' il pré d | ins. V

par les tameux personnages daccueil présents dans tous les magasins. Vous savez, ces

« associés » dans la cinquantaine (parfois avancée) qui vous accueillent avec une salutation,

qui vous aident a trouver un panier de magasinage et qui vous disent au revoir a la sortie ?

Des « portiers » qui n'ouvrent pas la porte, mais qui sont bien réels. C'est la concrétisation

d'un principe de base exprimé par Sam Walton : montrez-leur que vous les appréciez.

Natureﬂement, il ne suffit pas de dire laonjour et au revoir pour atteindre un
mirobolant chiffre d'affaires. Mais cela fait partie des facteurs positifs dans le marlzeting
relationnel. En fait, quels sont ces facteurs positifs? Doug E(lge en mentionne quatre

comme éléments essentiels.

a % Mwmaédadm est le premier critere du marlzeting relationnel. Elle se

manifeste par exemple dans une piece de marleeting direct ciblée de tres prés, un appel

téléphonique annongant l'arrivée d'une nouvelle ligne de produits, un courrier, le mattre
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d'hotel qui se rappeue votre nom, etc. Chez Waﬂ—Mart, c'est d'abord l'accueil a l'entrée du

magasin.
a %West tres important, car on n'établit pas le méme type de relation avec

tous les segments de clien’céle, ni de la méme maniere. Par exemple, Wal-Mart a comme
objectif prioritaire de fidéliser les clients existants. Considérant que le cotit d'acquisition
d'un nouveau client ou d'une nouvelle cliente peut é&tre jusqu'a huit fois celui de la

conservation, on comprencl la valeur d'une telle pratique.

o L uthenticit ow le WWM comportement maﬂféeﬁ//yapporte

dans la relation une charge émotive qui la consolide. Si on ne vous regar(le pas dans les

yeux en vous accueillant, cet accueil percl son sens ... et son efficacité.

, 7 ] . . . .
a g interactiviteé de la relation fournit diverses occasions de la consollder,

notamment par la rétroaction qu'eﬂe rapporte a 1'entreprise. Ainsi la filiale Walmart.com
établit-elle un contact interactif en transmettant des offres spéciales a ceux et celles qui lui
ont donné leur adresse de courrier. L'interaction permet notamment de déterminer ce qui

fonctionne ou pas dans les moyens utilisés.

Voila les quatre composantes de la recette, qui jouent un role important méme si la
clientele de 17entreprise (ou celle de son entreprise cliente) n'est pas dans la consommation
de détail sensible au prix, comme celle de Wal-Mart. Le couégue Doug ajoute a ce mélange

quelques tactiques de développement pour cette précieuse relation :

m  Créez une relation combinant plaisir et apprentissage pour les clients de
1’entreprise. Les gens aiment bien apprendre de nouvelles choses en passant un bon
moment. Donc pourquoi pas organiser des événements agréables et éducatifs qui

enricl'liront 1a relation avec les chents.
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= Leur offrir périodiquement des informations utiles en rapport avec leurs
intéréts. Cela peut se faire via une lettre-contact, un Webzine, un feuillet informatif
accompagnant un relevé mensuel, etc. Saviez-vous que 'Oréal avait un site Web traitant
de finances ? Ses actionnaires se trouvant dans tous les horizons, voila une bonne £agon
de créer une communauté d'intérét; les actionnaires sont également des acheteurs !

%  Animer un programme d'appréoiation qui entretienne le contact positif. Une
carte de remerciement pour un achat effectué, une petite prime inattendue, un certificat
cadeau a l'anniversaire d'ouverture d'un compte, autant de gestes qui créent une attitude
favorable et entretiennent la fidélisation.

= Poser des gestes qui vont au-dela de lhabituel, comme recommander un
fournisseur pour un produit ou service que 17entreprise n'offre pas, faire parvenir un
article intéressant concernant leur domaine d'affaires (si facile via Internet), aider le
client chaque fois qu'on en a l'occasion.

= Téléphoner. Rien n'a encore remplacé l'effet chaleureux du contact direct et
tellement de gens sont encore de tradition orale. Le directeur d'un salon de quiﬂes qui
appeﬂe tous ses leaders de 1igues avant le début de la saison y gagne toujours. Un simple

appel pour dire merci est toujours apprécié... demandez a votre député.

Tout cela pour dire que dans n'importe quel domaine d'aﬁaires, |'¢tablissement
p q P q
d'une relation personnelle et durable va souvent au-dela de la publicité ou de la stratégie du
P P g
prix de vente. Les Jcechniques de communications peuvent donc inclure un certain
coac}ling a cet égarcl, sinon la proposition d'un programme coordonné avec le plan

marlzeting. Communiquons-nous cette dimension ?
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& & limites du marketing relationnel

m  L'stablissement d'une communication personnalisée et réguliére avec les
consommateurs revient trés cher : cotit d'achat de la base ou saisie des noms (20 francs

par nom), cofit de l'informa‘cique, cotit des médias (mailing, serveurs vocaux...).

LA La ren’ca]oilité n'est pas immé(liate car on ne cherche pas a court terme a

générer des ventes.

= Tous les produits ne se prétent pas a cette forme de communication : il faut
que l'achat soit impliquant (avion, voiture) et que le prix unitaire du produit et sa marge
permettent d'amortir les cofits de fidélisation. Pour les prooluits de grancle consommation
et a faible valeur unitaire, le chocolat par exemple, l'investissement peut-étre rentable
pour de grancls groupes comme Danone ou N estlé qui posséclent plusieurs marques et un

vaste portefeuiue de produits.

= Les consommateurs ne sont pas tous clemancleurs cl'une relation
personnalisée . Les exemples américains montrent que le concept de relation de

proximité ne fonctionne en moyenne que sur 20% des consommateurs.

=  Beaucoup d’entreprises hésitent a investir dans la constitution et
1'exploitation de ces bases de données : La gran(le distribution utilise toujours les

techniques de masse du marleeting.

E  lLe marlzeting relationnel épuise le consommateur. Il se sent traqué, harcelé

par le téléphone, le fax et les papiers qui débordent sa boite aux lettres.
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Ff  Condlusion ds la premicre partie

Le Marlzeting Relationnel permet de sensibiliser, conquérir et fidéliser des
consommateurs ou des professionnels, par l'envoi de courriers personnalisés (mailings) et
de recueiuir, en retour, de précieuses informations qui elles-mémes permettent d'stre
encore plus proche de la cible. Les services marleeting de la marque pourront paraﬂélement

intégrer dans leur politique commerciale les données obtenues.

La sophistication des bases de données permet un ciblage trés précis des messages et

du contenu des mailings.

D'un mailing occasionnel a une véritable poli’cique a 10ng terme, le Marlze’cing
Relationnel est un outil interactif, extrémement stratégique qui implique des équipements

., d pon e 2 12 '
appropriés, une grande expérience et une sacrée créativité !

Notre analyse des utilisations possi]ales du Net montre qu’il ne constitue pas une
révolution en soi pour la stratégie de communication d'une marque. Malgré la forte
demande qui pousse de plus en plus de marques a communiquer en ligne, l'audience encore
faible de I'Internet doit les inciter a déterminer la taille de leur cible potentieﬂe sur
Internet avant de faire le saut. L'Internet ne remet pas en cause la stratégie de
communication de la marque mais il souligne clairement les grancles tendances de la
relation marque-consommateur : plus d’interactivité, de proximité avec le consommateur,
une relation mieux quantifia]ale et durable. Chez les professionnels, la transition
technologique est plus brutale. Les possﬂ)ilités de cilalage, de personnalisa’cion et
d’automatisation sur I'Internet rendent envisageal)les la fidélisation et l'identification
d'une audience en ligne. Avec un tel enjeu et le commerce électronique ala clg, il est

o . ’ P . A . Y B
devenu stratégique pour les entreprises d acquérir rapldement une maitrise de ce medla, et
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cette bataille concerne aussi bien les marques, les médias que les entreprises de services en
ligne. De nouvelles £agons de travailler émergent et des partenariats aussi bien que des
concurrences deviennent possibles. Bref, le Net peut étre envisagé comme un véritable
territoire de consommation ot les marques peuvent mettre en ceuvre des stratégies entieres

de communication uniquement en ligne.
oG Kaemple récapitulatif . seclenr du luze

Longtemps, les industriels du luxe se sont trouvés désarmés face a la nécessité
d'instaurer une relation clients individualisée. Le marleeting relationnel peut leur apporter

une réponse adéqua’ce.

Loin de répondre 3 un besoin fonctionnel, l'achat de luxe joue un role de
valorisation, personneue ou sociale. La symbolique attachée a l'achat d'un produit de luxe
est dailleurs l'élément fédérateur qui permet de parler d'un marché du luxe, malgré

l'extreme hétérogénéité des procluits et des services qui le constituent.

Dans ce cadre, la quali’cé de la relation client fait partie intégrante de l'offre, avec un
impéra’cif d'individualisation : les vendeuses des grands joaiﬂiers ont un portefeuiue attitré
de clients, dont elles connaissent par£aitemen’c les gofits, les besoins et les moyens, et

qu'eﬂes accompagnent durant leur carriere.

Récemment encore, les industriels du luxe étaient toutefois particuliéremen’c
désarmés face a cette nécessité d'instaurer une relation client individualisée. Deux grandes

approches s'offraient a eux, l'une et l'autre insatisfaisantes :
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= Le face-a-face traditionnel client-vendeur : permet une gran(le qualité de
relation, mais rencontre trés vite ses limites dés lors que l'entreprise atteint une certaine
taille : cotit élevé, faible activité de prospection...

% La standardisation de la démarche commerciale : inspirée des techniques du
marleeting de masse, cette approche est, a l'inverse de la précédente, moderne, économique,
et adaptée a de 1arges échelles. Mais elle est également impersonneﬂe et par conséquent
inadaptée aux exigences du luxe. Les industriels du luxe étaient donc confrontés a la
difficulté de gérer et alimenter leur croissance tout en préservant l'indispensa]:)le quali’cé de

la relation clien’c

Découverte du capital clien’cs

Cette situation est devenue d'autant plus critique que les acteurs du 1uxe,
traditionnellement concentrés sur leur capital de marque, ont découvert la nécessité de

gérer également leur capital clients. Cela pour deux raisons :

/. /mﬂ‘qgm' L olients s est e’&ryz’ ot diversifsé

Des marques comme Chanel couvrent un porte£euiﬂe de clients extraordinairement
varié, allant des milliers d'acheteuses jusqu'aux quelques dizaines de clientes invitées aux
défilés de la branche haute couture. Cet élargissemen’c de la structure de la clientele du luxe

a deux origines :

@ Une origine sociologique : jadis socialement et culturellement réservé a une
dlite, le luxe entre aujourd'hui sur le territoire d'achat du grand public. Clest la crise
économique qui a paradoxalemen’c favorisé ce phénoméne . lachat ponctuel et

déraisonnable d'un produit de luxe joue un role salutaire de repoussoir a la morosité.
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@ Une origine économique : les industriels du luxe eux-mémes ont cherché a
élargir leur clientele. Le « grancl » luxe traclitionnel, glitiste et peu rentable, est souvent

devenu la vitrine d'un marché })eaucoup plus 1arge et profitable.

2+ exception du luxes s achéve avec ln transition de ( artisanat vers { industrie

Le luxe n'est plus un secteur abrité derricre le prestige de ses marques, la
personnalité de ses fondateurs ou la confidentialité de son territoire. Il obéit désormais a la

régle commune

@ Les maisons de luxe appartiennent aujour(l'hui trés souvent 3 des groupes
internationaux cotés et soumis a une forte contrainte de rentabilité. Sans méme parler des
multinationales comme LVMH, de petites maisons font aujourcl'hui le choix du marché
des capitaux (Ines de la Fressange) ;

@ La concurrence mondiale s'intensifie et les rentes de situation lides au seul
poids de la marque se fragilisent. Ainsi, l'irruption de jeunes et audacieux créateurs venant
chasser sur le territoire des grancles maisons de haute couture traduit une forme

d'accélération du cycle de vie des marques.

Aussi est-il devenu vital pour les entreprises du secteur de renforcer leur capital
marque, traditionnel et bien maitrisé, par un capital clients géré de maniere dynamique.

Les outils existent désormais pour faire jouer les synergies entre ces deux leviers.

Une solution acléquate

Le marlzeting relationnel permet une gestion différenciée de la relation clients,
grace a l'utilisation d'outils de capi’calisa’cion de la connaissance, de communication et de

gestion du client.
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Mais, au-deld de la construction d'une relation riche et entretenue avec le clien’c, le
marlzeting relationnel est d'abord une démarche stratégique. Fidéliser ses meilleurs clients
et développer aupres d'eux des ventes proﬁta})les, tel est l'enjeu. 1l s'agit donc de donner a
1'entreprise la capacité de choisir les clients avec 1esquels elle va développer une relation
dynamique, dans une ]ogique de recherche systématisée du profit. Cela passe par une

gestion rigoureuse des étapes d'acquisition, de développement et de fidélisation du client.

Mode d'emploi

Une démarche de marleeting relationnel s'articule en trois grandes étapes :
/ .
7. Collecter linformation :

L'o]ojectif est de réunir un maximum de données clients dans un entrepot de
données (ou data Warehouse) , véritable centre nerveux du dispositi£. Dans le 1uxe, il faudra
a ce stade intégrer la nécessaire gestion d'une certaine confidentialité, et faire preuve de

pruclence dans la collecte et l'utilisation d'informations personneues.
2. Chrichir linformation

Cette étape vise a enrichir l'entrepét de données par des sources d'information
complémentaires, le plus souvent externes : autres sociétés du groupe, distributeurs,

restataires (1e services s écialisés artenaires... L'intérét en est dou]ole :
p p ' P

® Identifier une cible élargie de prospects. A titre d'exemple, plusieurs marques
tres prestigieuses de 1'au’como]3i1e, la couture et de la joaiﬂerie ont mis en commun

IOOOOO adresses de consommateurs ;
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@ Mieux connaitre ses clients. L'échange d'informations entre fabricants et
distributeurs est souvent inclispensalale pour réaliser un simple mailing ;  mais
l'enrichissement de l'information permet surtout de développer une connaissance

approfon(lie des clien’cs, qui sont par définition peu nombreux dans le luxe.

3. éj@pﬁzk‘efﬂ [ Q}fwmm’z'm

Cette étape sert a valoriser la connaissance clients et a la décliner en actions
opéra’cionneﬂes. Elle s'appuie sur un 1arge éventail d'outils d’analyse, de modélisation et

d'aide a la décision, et comporte schématiquement trois pl’lases :

@ [a segmentation des clients selon leur valeur pour 1’entreprise. L'entrepot de
données permet a 1'entreprise d'identifier ses « 20/80 », et de construire une segmentation
permettant d'isoler les clients rentables justifiant un traitement particulier ;

a L'a(laptation du niveau de service de 1’en’creprise a la valeur client. 1l s'agit de
déterminer un niveau de service (ou de clépenses) permettant, pour chaque segment de
clien’céle, &'optimiser le profit de 1'entreprise sur la durée de vie du client ;

e e pilotage de la chaine marlzeting et commerciale. L'efficacité du marleeting
relationnel reposera sur la gestion de campagnes créatives dans leur conception et
rigoureuses dans leur gestion, avec l'aide d'outils toujours plus sophistiqués. L'entrepot de
données sert d'interface entre ces outils : en coﬂec’cant, traitant et redistribuant les données

nécessaires a leur bon pilotage, il contribue puissamment a leur efficacité.
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La prime au leader

Les initiatives de marlzeting relationnel se multiplient dans le 1uxe, chez les
abricants comme chez les distributeurs : les intervenants ont bien compris que l'avantage
fabricant hez les distribut les int ts ont bi pris que l'avantag
compétiti£ li¢ a une telle démarche sera d'autant plus fort et durable qu'il est précoce, a
instar de ce qui sest passé dans le secteur du transport aérien. Les premieres compagnies
l'instar de ce qui s'est passé dans le secteur du transport aérien. Les premid pagni
a avoir lancé des programmes de fidélisation ont acquis un avantage qui n'a toujours pas
été rattrapé par les concurrents p]us tardifs. On peut regrouper les initiatives actuelles en

trois grandes catégories :

@ Les actions d'image et de notoriété. Le vecteur privﬂégié est ici |'Internet. La
plupar’c des industries du luxe (lisposent aujourd'hui d'un site aux résultats parfois
spectaculaires. Le site Lancéme regoit 2 a 3 millions de visites par mois et génere un
abondant courrier de ses visiteurs. Bffet non négligeahle, Lancdéme a engrangé 150.000
noms qui servent de base a la réalisation de campagnes ciblées ;

@ Les actions d'acquisi’cion de nouveaux clients. Destinées a conquérir une cible
précise lors d'un lancement de produit, elles sont complémentaires des méthodes classiques
de gestion du capital de marque (les campagnes de presse, qui construisent l'image du

produi’c) .

Pour lancer son par{:um « Déclaration », Cartier a utilisé les fichiers clients de ses
meilleurs  distributeurs pour inviter les prospects a se procurer un échantillon en

par{umerie. Le lancement de la BMW 73 a donné lieu a l'émission ciblée (8.000

prospects) d'un coffret de prestige présentant en animation d'images le nouveau modele ;
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@ Les actions de cléveloppement et fidslisation. Ces actions visent 3 maximiser la
valeur des clients, en agissant sur le volume acheté et sur la durée de vie du client. Les
initiatives sont 1égion. Les « Club Pavillon » de Christofle permettent d'entretenir une
relation privilégiée avec certains clients de la })outique (chéques—ca(leaux, invitations a des

soirées privées, etc.). La marque Montana envoie réguliérement un magazine, « Le Clan

Montana », a 10.000 clients.

Mais les exemples les plus répanclus restent les cartes de fidélité lancées par les
(lis’crilouteurs, en France et dans le monde (Printemps, Samaritaine, Blooming&ale...),

associes a des systemes de points ou de prestations de services variées.

De la transaction 3 la relation

Le marlze’cing relationnel comporte tout de méme une limite évidente : il ne peut se
substituer aux fondamentaux du commerce. Inu’cile, surtout dans le 1uxe, de se lancer dans
un programme d’acquisition ou de fidélisation des clients si l'accueil au point de vente
laisse a désirer. La maitrise de la transaction est le préala]ole in(lispensa]ole a celle de la
relation. Mais, pour les acteurs du luxe qui sauront l'utihser, le marlee’cing relationnel

ouvrira des perspectives encore inconcevables voila quelques années.
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Dans notre société, I'information est devenue un élément essentiel pour assurer un
avantage concurrentiel aux entités qui savent l'utiliser. Cest ce constat qui explique
pourquoi les entreprises se précipitent a mettre en place des systemes de collecte et de
traitement de données toujours plus performants. D'un autre coté, le marleeting a
laeaucoup évolug, passant du marlzeting de masse au marleeting personnalisé : le one to
one. La notion de CRM n’est pas novatrice car elle reprend I'ensemble des processus de
prospection et de fidélisation existant. Le CRM n’est pas une technologie, c'est une
stratégie d’entreprise centrée sur les prospects et les clients. Elle se met en ceuvre
tactiquement dans le but d’ : acquérir de nouveaux clients, étendre la relation commerciale

avec eux et les fidéliser.

Et donc, la satisfaction du client est plus que jamais au centre des préoccupations
des entreprises et se concrétise par une gestion personnalisée de la relation client :
comprendre les clients et leurs attentes, les £idé1iser, les inciter & consommer (lavantage. Le
CRM, Customer Rela’cionship Management (GRC en frangais ) a pour o]ojet d'identifier,

attirer et conserver les meiﬂeurs clients et d'en retirer chiffre d'affaire et rentabilité.

Ainsi le CRM englobe l'ensemble des activités et des processus que doit mettre en
place une entreprise pour interagir avec ses clients et ses prospects afin de leur fournir des
procluits et des services acléqua’cs au bon moment. Les entreprises ont de plus en plus
recours a une approche de type de CRM, afin de se différencier. En effet, la banalisation
de l'offre, une exigence accrue du client conduisent les entreprises a faire évoluer leur offre
dans le sens d'une plus grancle personnalisation. Afin de parvenir a cet ol)jectif, l'entreprise

est tenue de s'a(lapter ala profusion des canaux d'acces paraﬂéles et en particulier Internet.

1l serait important de nous centrer sur 1es caractéristiques et les outils du CRM afin

de comprenclre les o})jectifs de son utilisation.
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L Rour comprendre le CRHM
A, finition

Le CRM ou la gestion de la relation client consiste a identifier, a retenir et a
clévelopper les clients les plus profitables et en acquérir des nouveaux. Clest une stratégie
d'en’creprise orientée vers la satisfaction et la fidélité du client, elle est axée sur le marlzeting

dif‘férencié, personnalisé ou One to One. 1l repose sur 2 principes :

@  Tous les clients ne sont pas égaux

e comportement suit la promesse de la récompense

Le CRM couvre essentiellement trois fonctions de | 'entreprise : la vente, le
marleeting et le service/support aux clients. Les outils qui existent sont congus avec une
approc]ne intégrée en supportant ces trois fonctions ou bien restent limités a une seule

tache.

Connaitre = Choisir ,= Conquérir,= Fidéliser =

Technologles Administration

Technologies  appligudes drams dies Torces Services a
du Ia au commimaer o aws du client
connalezsances marketing ventec
— i e i
Base de Businoss Diztribution Sales Force Centre
donndées inteligence Channel Automation d appels
Managam ent
Know ledge Marketing Configu rateur SAW
Management opérationnel Commerce
dlectronique Centre Services
Drata Daka . d'appels en ligne
Warehouse Mining e,

Source : Cap Gemini Oftre : CRM De [en treprise fournisseur au client acteur
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Ainsi la ligure ci-dessus nous présente les différentes technologies associées a une gestion
intégrée de la relation client. Selon Cap Gemini, le CRM peut se diviser dans ses actions et ses

ol)jectifs par rapport au client en 4 étapes, faisant appel a des concepts et technologies variées :

a %mm le dient L’entreprise doit rassemlaler les inlormations lui

permettant de décrire et de caractériser sa clientéle, de la positionner sur son marché et de
détecter de nouveaux segments. Tous les moyens Jceclanologiques existent aujour(l'lnli pour
constituer, gérer et analyser des quantités massives de données.Gérer la relation client
consiste a valoriser son capi’cal client. D'un point de vue tecllnique, le CRM implique de
capturer, au niveau de l'entreprise, l'ensemble des données clients, collectées en interne ou
aupres d’organisations extérieures, et de les intégrer dans un Data Warehouse (entrepot de

(lonnées) orienté client.

a %%0% don client : 1.étape suivante consiste a analyser ces données avec les

tecllniques les plus évoluées —Datamining, analyse statistique- et a rendre les résultats
accessibles 4 tous les canaux d'interaction avec les clients. Le Datamining permet
cl'analyser et cl'interpréter un gros volume de données, de différentes sources afin de
(légager des tendances, de rassembler les éléments similaires en catégories statistiques et de
formuler des llypotlléses. A partir des informations collectées, l’entreprise pourra obtenir
des réponses ol)jectives sur lesquelles fonder sa stratégie opérationnelle. La centralisation
des données clients doit ainsi faciliter le pilotage de toute l'activité de la sociéts. En effet,
l'inlormatique décisionnelle (Business lntelligence et Data Mining) permet d'élaborer les
diverses composantes de la stratégie (commerciale, marleeting, canaux de vente,

li(lélisation) et fournit tous les tableaux de bord nécessaires.
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Ainsi il faut différencier les clients en fonction de leur l)esoin et de leur
contribution au résultat et dialoguer avec eux de manicre a diminuer les cotits de la
relation commerciale et a en augmenter I'efficacité. Ce dialogue doit permettre de faire

7. .
remonter 1 1n£orma’c10n.

a %Wm de nouwveaww clients:La mise en oeuvre d'une stratégie orientée

client concerne l'ensemble du processus commercial. Les nouveaux canaux de ventes
(télévente, commerce électronique...) créent des opportunités métiers. De nouveaux outils
(Sales Forces Automation) permettent aux commerciaux de mieux gérer leur activité et

augmenter leur etticacité en construisant leurs propositions en interaction directe avec le

client.

a ideliser le5 meillewrs cliends : Les programmes de fidélisation bénéficient de

nouvelles possi})ilités technologiques telle que la carte & mémoire. Le service apres-vente
devient l'occasion privilégiée de concrétiser une relation personnalisée et durable avec le
clien’c, en lui proposant une offre encore mieux adaptée a ses besoins. Le vecteur idéal de
cette relation est le centre d'appel (caH center) qui permet d'orchestrer tous les éléments de
la stratégie client, depuis la base de connaissance qui fournit la vue unique du client
nécessaire a cette relation "one to one", jusqu'au scénario personnalisé qui guide l'entretien
pour lui présenter une offre adap’cée a ces besoins. Cette quali’cé de service supplémentaire
permet a l'en’creprise d'améliorer en permanence sa connaissance du client, d'affiner sa

stratégie et d'accroitre son efficacité commerciale.

Au-dela de ce constat, les avantages procurés par une gestion de la relation client
per£ormante sont de plusieurs natures : se montrer attentif aux besoins du client et établir

des proﬁls permet de rebondir a son contact.
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8. Obrratéyic .

Le Customer Rela’cionship Management, c’est d’abord et avant tout une stratégie
d’entreprise, déployée suivant une méthodologie puis supportée par des technologies. Or,
tout comme il n'y a pas de génération spontanée, la technologie en soi ne peut faire de
miracles. Des qu’on aborde les questions de stratégie d’entreprise, on pénetre dans un
univers su]ajectif ol plusieurs se sentent mal a l'aise. Bnfait, le modele il en est un, repose

sur quelques idées-forces, des concepts, qui constituent toute la puissance du CRM.

D’abord les clients n’ont pas tous la méme valeur. D’aiﬂeurs, dans lévaluation des
clients, on devrait tenir compte non seulement de leur valeur actuelle mais aussi de leur
valeur potentieﬂe notamment en terme de perspectives de croissance. De plus, puisque les
ressources sont limi’cées, on gagne a les moduler en fonction de la valeur des clients. En
d’autres mots, au lieu de niveler son service également entre ses clients indépendamment
de leur valeur pour 1yen’creprise, on a plutét intérét a offrir un niveau de service

propor’cionneuement a la valeur de chacun des clients.

L’analyse empirique nous permet de (légager un certain nombre d’observations qui
vont contribuer au raffinement de la stratégie. Contrairement a I'idée regue, la satisfaction
des clients ne constitue pas un gage de 1oyau’cé a long terme. En fait, la satisfaction est
nécessaire mais n'est pas suffisante pour conserver ses clients. Il semble que les clients
privilégien’c la qualité de la relation humaine qu’ils ont avec du personnel de lrentreprise par
rapport au produit en soi. Incidemment, on perd des clients essentiellement a la suite de ce

que I'on pourrait qualifier de bavure relationnelle plutét qu’'a cause d’une guerre de prix.
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Ces conclusions ont un impact stratégique évident. Puisque le cotit d’acquisition
d'un nouveau client est largement supérieur a celui d’en conserver un, la rétention des
bons clients constitue un impératif catégorique. Quant au dilemme apparent entre
acquisition et rétention, il faut bien comprendre qu'une entreprise, queﬂe qu’eue soit, ne
peut se permettre de perdre ses clients plus rapidement qu’eﬂe en acquiert. En tout état de
cause, il faut arréter 17hémorragie, I'érosion de sa base de clients afin de reposer sur des

fondations plus solicles, consolider son capital client.

Une fois les mesures de rétention prises a la lumiere des motifs de départ, on peut
résolument s'attaquer au développement de sa clientele. 1l s'agit de vendre plus aux mémes
clients, par une habile combinaison d’offres complémentaires et supplémen’caires.
Autrement dit, faire fleche de tout bois. Cest I'occasion de stimuler les clients qui nous
réferent des prospects en les récompensant lorsquyils nous font gagner une opportunité.
Cest aussi le lieu des programmes de fidélité qui dressent des barrieres a la sortie en

A ? 12 N
augmentant le cotit d opportunité de passer a la concurrence.

Désormais, l'acquisition de nouveaux clients va prendre pour cible ceux dont le
profil correspond aux clients les plus profitables tels qu’identiﬁés précédemment.
Parallélement, au niveau marlzeting ou promotionnel, il savere de toute premiere
nécessité de pouvoir identifier la source de tout nouveau prospect. S'agi’c-il d’une référence
d'un client ou a la suite de queue activité promo’cionneue est-il entré en contact avec
nous? L’o])jectif est clair : mesurer l'efficacité effective de chacune des activités

promotionneﬂes afin de sélectionner les médias les plus performants.
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& CMerthodologic .

D’une fagon tout a fait pragmatique, nous avons reconstitué la définition du
CRM.« Le CRM consiste a identifier, a retenir et a clévelopper les clients les plus
profitables et a en acquérir de nouveau. » Félicitation

pour votre beau programme pourrions-nous dire.

Concrétement, par oti commencer? Et avant méme de

(lélju’cer, combien tout cela va cofiter et combien cela

peu—t—il raisonnablement rapporter?

Contrairement 2 la l)rique et au mortier, un projet CRM
n’est jamais ﬁgé puisqu’il est directement orienté sur la
finalité de 17entreprise a savoir, en augmenter la valeur
pour les actionnaires. La veille stratégique (Competitive
Inteuigence) autant que de 1’in’ceﬂigence d’affaires
(Business Inteﬂigence) vont donc étre mis a
contribution. Les bénéfices qui en découlent proviennent
essentiellement d’une appropriation par les acteurs a
I'intérieur de l’entreprise de nouvelles connaissances
qu’ils vont pouvoir réintroduire dans |'action (Knowledge

Management).
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Frocessus de a‘q’-oﬁzémmf de stradéqe CRM

@mm exéculive

Le déploiement d'une stratégie CRM ne débute pas avec la sélection d'un
fournisseur cl'applications. Il commence des qu'un exéeutif en exprime l'idée et manifeste
la volonté cl'y regar&er de plus pres. La direction doit donc en comprendre la portée afin de
décider d'aller de l'avant ou non. Cette étape consiste en exposés suivis &'échanges afin de

partager la méme largeur de bande a propos du CRM.

Sralyse stratigigue

Le CRM est porteur de promesses en terme de croissance du chiffre d'affaires. 1l
mise sur un recentrage de l'entreprise vers le client en plus du produit. 1l s'appuie sur une
segmentation de la clientele en fonction de sa valeur actuelle et po’centieﬂe. Des 1ors, il
canalise les ressources en priorité vers les segments les plus profita]oles en modulant les
processus d'affaires. Cette deuxieme étape est un incontournable et un gage de succes pour

tout projet CRM.

Ehude e frisabilité

Dans tout projet CRM, il est judicieux d'en analyser la faisabilité afin d'élaborer ce
qu'il est convenu d’appeler le business case. Il s'agit de poser un diagnostic tec}lnologique,
d'évaluer les besoins, les alternatives technologiques pour y répondre et 1'impact en terme

de rapport cotit-bénéfices. Finalement les enjeux tant financiers que stratégiques sont
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précisés tout comme les risques d'agir autant que de ne rien faire.

nga”/z'o;z e projet

La manifestation tangible d'un projet CRM, c'est l'implantation des systemes et la
formation du personnel. Toutefois, la gestion du changement tout comme la formation
non pas technique mais stratégique du personnel doit nécessairement étre assumé par
1'entreprise elle-méme. 1l s'agit la de deux temps for’cs, en amont et en aval de

1'irnp1anta’cion, dont les conséquences sont critiques pour la réussite d'un projet CRM.

cc%owéée @%/e@mcg

Contrairement 2 la ]:)rique et au mortier, un projet CRM n'est jamais figé puisqu'il
est directement orienté sur la finalité de 1'entreprise a savoir, en augmenter la valeur pour
les actionnaires. La veille stratégique autant que du Business Inteuigence vont donc étre
mis a contribution. Les bénéfices qui en découlent proviennent essentiellement d'une

o e 1 N ly. 4. d 1| . d . |.1
appropriation par les acteurs a l'intérieur de lentreprise de nouveaux savoirs quils vont

. s . ] .
pouvoir réintroduire dans l'action.
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32 Cechnologic .

IP
Cellulaire

Réseau téléphonique

Centre de
contacts

Customer Intelligence Entrepdt
Relationship daffaires de données
Management

L’ensemble des tectlnotogies orientées clients peuvent elles-mémes étre représentées
grace a la théorie des ensembles. En fait, les trois ensembles couvrent respectivement les
tétécom, le Back Office avec t’entrepét de données et le Front Office avec les apptications
CRM. Cest en fait la conjonction de chacun de ces ensembles qui met en relief la
convergence des technologies. Les centres de contacts synchronisent les attictlages du
dossier client avec la prise (t’appet par un agent. Le commerce étectronique ouvre une
fenétre sur Internet pour transiger avec une base de données. L’intettigence d’affaires
assure le torage des données pour en extraire de l'information signitiante et exptoitat;te au
niveau CRM. Le CTI, pour Computer Teteptlony Integration, mieux pour Customer

Telecom Interaction agit comme passerette universelle,du WEB au Centre de contacts.

Avec une telle perspective d’ensemble, on comprenct mieux pourquoi les applications
CRM d’automatisation de la force de vente (SEA), de martzeting et de service (Hetp Deste)
sont en fait la pointe de t’icet)erg de la réingénierie tectlnotogique qui s’amorce dans les

entreprises dans la foulée du CRM.
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D’at)orcl, les divers cardex de ctients; aux ventes, a la compta]:)ilité voire au service
doivent étre intégré maigré les pieurs et les grincements de dents que cela peut susciter. Les
doublons que cela occasionne sont peu de chose a coté de i’épuration des clients (i.étunts,

des comptes fermés, etc. Cest un passage o]:)tigé pour identifier les clients protita]:)tes.

Le (iépioiement des applications CRM peut étre mené rondement. Toutetois, de la
contiguration est requise pour actapter le togiciet aux processus d’affaires piutot que
I'inverse. De toute maniere, |'information (iisponitate va devoir étre transférée suivant la
structure des bases de données du CRM. Nous commengons a réaliser la pro]oiématique de
t’intégration des applications CRM avec le Back Office que ce soit une apptication de
gestion intégrée (ERP) ou Simptement un systéme comptat)te. En matiére
ct’interopérat)itité des systemes, méfiez-vous des applications dites « piug and piay » la

réalité est ptus pres du « ptug and pray ».

Le centre (i’appets de i'entreprise, s'il en est un, ou quoi qu’ii en soit sa réponse au
tétéptione va devoir sarrimer avec les nouvelles applications CRM. L’identification
automatique de i’appetant dans la base de données de contacts et 'ouverture de son dossier
requiert une interopéra]oitité certaine entre un systéme tétéptionique, une apptication CTI
et les appiications CRM. Souvent, des composantes tectinotogiques ne sont pas a niveau et
des infrastructures doivent étre ctiangées. C’est aussi 'occasion de mettre de I'ordre dans
les communications voix-données-fax en intégrant la messagerie unifiée. Parallelement, le
site WEB de t’entreprise est appeté a connaitre un saut quantique en permettant d’établir
la communication entre un internaute et un agent de centre (i’appeis devenu centre de
contacts multimédia. Les conversations en direct au clavier (Ctiat) , de vive voix (VoIP), en
vidéo, en rappet téléptionique ou en différé aboutissent tous en file dans le carrousel des

agents.
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Finalement, la mise sur pie(].s d’un entrepot de données n’aura pas servi a rien
puisque toutes les informations stratégiques sur les clients queﬂe que soit 17application

7
source va sy retrouver.

Des lors, les gestionnaires peuvent disposer de tableaux de bord pour suivre en
temps réel I'évolution de leur entreprise afin d’agir sur le champs pendant qu’il en est
encore temps. Mieux, grace a des techniques statistiques, ils peuvent analyser
automatiquement leurs données afin de découvrir des liens non apparents a premicre vue
mais exploita]oles commercialement. Le forage de données vise a repérer des filons d’or

dans une mine de données.

Pour conclure, revenons sur la démarche; stratégie — mét}loclologie - technologie.
Le tout, la stratégie, ne saurait étre réduit ou confondu a la partie, la technologie. Or, a
Iheure actuelle, I'attention est surtout portée sur la magie des applications CRM. La
performance des logiciels de CRM découle de leur intégration dans l'environnement
technologique de 1’entreprise mais aussi avec ses processus d’affaires et avec le tissu humain
qui forme sa culture propre. En bout de hgne, ce sont les employés d’une entreprise qui
dans leurs relations avec les clients au quotidien concrétisent une stratégie CRM alors que

la méthodologie sert A les mettre dans le coup.
1. & trois parties du GXRCTHM

Pour clarifier le concept de CRM, le Meta Group propose une segmentation en

trois catégories de ses différents composants.

Ainsi sur le plan fonctionnel, le CRM peut étre organisé en trois grands domaines :

opérationnel, analytique, et collaboratif.
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A Opérationnel . le traitement de lx commands

Ce domaine implique l'automatisation des processus qui touchent les clépartements
en contact avec les clients : commercial, marlzeting, et services clien’cs, via les différents
canaux d'interaction. Cette partie se concentre essentiellement sur la gestion des forces de

ventes (Sales Force Automation ou SFA).

8. Analptique . basé sur lo décisionnel

Ce domaine permet d'effectuer des analyses sur |'ensemble des données clients; il est
intimement li¢ au Data Warchouse et aux applications décisionnelles. Cette partie a pour
but d'étendre la connaissance des clients et de fournir des ¢léments d'aide a la décision aux

responsal)les marleeting.

Le client constitue une nouvelle source d'information pour l'entreprise. Située au
cceur du systeme d'information et partagée par l'ensemble des applica’cions de 1'entreprise,
la base de connaissance est inclispensalale au bon fonctionnement de toute relation client.
Cette base est presque toujours spécifique a l'entreprise car elle reflete les particularités de
son métier, de sa stratégie... En ce qui concerne les données externes, elles peuvent étre

inclues dans la base client, soit incorporées dans le Data Warehouse.

La base de données est le premier outil de gestion de la relation client, elle est au
cceur du processus de gestion de la relation client pour l'identifier, le connattre et le
fideliser. L'arrivée de I'Internet augmente ce besoin de capacité de traitement de
l'information. Elle centralise toutes les informations. Elle est l'outil de capitalisation des
connaissances de 1'entreprise sur son marché. L'ensemble du systeme d'information de

l'entreprise s'articule désormais autour d'elle.
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& CMulticanal e collaboratif . interaction avec I

clignt & travers tous les canause possibles

Ce domaine met en ceuvre les tec}lnologies de travail de groupe et consiste a mettre
en place des canaux ou des actions pour clialoguer avec le client : messagerie électronique,
conférences, fax/lettres...Cette partie "multicanal" (Enterprise Marleeting Automation ou
EMA) a pour olajet essentiel est d'optimiser les contacts clients et de transmettre le bon

message au bon moment par le bon canal.

. Obestours 4 application

Peut appliquer le CRM -

@ Toute entreprise qui transige avec un client dans un marché concurrentiel.

% Toute entreprise pour qui le client a une valeur élevée et des attentes
diversifiges.

@ 75% secteur des services : Banques, caisses, cie assurances, entreprises de
téléphonies, cablodistributeurs, société &'informa’cique

& 25% industriel: aérospa’cial, automo]oile, cimenteries, pharmaceutiques
Les fonctions les plus touchées dans 1'entreprise sont :

& Support et service a la clientele
% Ventes

o Marlzeting
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Le CRM ne peut &tre appliqué par toute entreprise, en effet, pour qu'une entreprise
puisse intégrer le CRM dans sa stratégie, elle doit tout d’abord répondre aux questions

suivantes :

s L’entreprise dispose—t—eﬂe de connaissances suffisantes pour proposer de vrais
services personnalisés ¢

=  Hst-elle capal‘)le d’identifier les clients les plus rentables 7

@ A-t-elle acces a des informations retragant les habitudes et les cycles de vie de
sa clientele ?

&  Comment rassembler des données venant de sources et de services divers, afin

de réduire les charges et accroitre les bénéfices 7
V. Rourquoi b GRHM 2

Selon certains secteurs (ex : secteur laancaire), acquérir un nouveau client cotite
laeaucoup plus cher que de garder un client déjé acquis. Selon les marchés que l'on
considere, ce rapport peut atteindre 1 a 5. Par conséquent, on compren(l que l'entreprise
doit certes chercher a conquérir des parts de marché, mais doit aussi penser a améliorer la
satisfaction de ses clients. Améliorer la relation-client est audela des discours de mode une

réelle nécessité.

Le début des années 90 a monopolisé l'attention et les ressources des entreprises sur
la mise en place de progiciels de gestion intégrés, d’applieations Lureautiques évoluant
ensuite vers le groupware et l'intranet, de projets de restructuration et de réorganisation de
type BPR (Business Process Re-engineering) ou de gestion de la qualité, autant d

e . . A . , I . A
interventions qui ont plu’cot orienté lentrepnse sur elle-méme.
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Les premicres applications oles entreprises tournées vers leurs clien’cs intéressent en
premier lieu les équipes commerciales en permettant doptimiser leurs taches, de mieux
stocker les informations provenant du terrain et éventuellement de qualifier les contacts

pris par les commerciaux - grace aux 1ogiciels d'automatisation des forces de vente (SEA).

Viennent ensuite la création de centres d 'appels qui visent a améliorer le service et
le support aux client aprés- vente. Ce sont les débuts du CRM (Customer Relationship

Management) ou de la gestion de la relation client, un marché qui aujourd'hui s'envole.
Ce qui motive les entreprises a clévelopper un outil CRM c’est :

obtenir un avantage concurrentiel en établissant une relation optirnale avec son

client : a&optant une stratégie axée sur le client.
« Le cercle Vertueux du Client »

L
Direction Marketi ‘
Sﬁ%lient
Commande

Client .
Ventes internes

o Augmenter les revenus : depuis quelques temps, les entreprises ont mis
l'accent sur la réduction constante de leurs &épenses afin d'en augmenter leur profit,
maintenant rendus un point ou difficile de couper plus leurs dépenses donc se tournent

vers des solutions axées sur 1'augmentation de leurs revenus
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o Maximiser le service a la clientele : cofite plus cher pour gagner un nouveau

client que de le conserver.
Et les moyens pour y parvenir :

o Placer le client au centre de 17en’creprise et le valoriser

s Batir de meilleurs relations d’affaires avec la clientele : nouvelles
opportunités d’affaires ou de ventes (Ex. : Ventes de d’autres produits via des opérations
publicitaires , promotionneues via systemes et personnel).

o Créer une réelle valeur ajoutée pour le client; en donnant plus de place ala
gestion de la relation client.

o Viser a diminuer le cofit d’aoquisition d’un nouveau client en le fidélisant et
rendant plus élevé le cotit de transfert vers une autre marque ou concurrent.

s Etre a 'écoute du client, en identifiant et en tenant compte des ses besoins.

V.  Cutils.

A, Butomatisation des forces de ventes

Ensemble des outils a clisposition des commerciaux leur permettant de structurer et
de partager les données sur les clients. Ces outils peuvent étre mis en ceuvre sur des
téléphones portahles ou des assistants de poche. Ils augmentent la procluctivi’cé des
vendeurs et permettent aux responsables d 'équipes de jauger les résultats, au niveau

individuel ou a celui d 'un groupe.

LL7automatisation des ventes vient en appui aux £orces commerciales. Eﬂe permet le

suivi des actions en cours et (les (lossiers clients.
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La gestion des contacts est |“élément majeur de |”automatisation des ventes. Mais
elle concerne également toutes les activités commerciales : la prospection et les ventes sont
suivies en temps réel (relances, propositions). La visibilité sur chaque dossier client est
accrue grace a des fiches détaillges (historique notamment). Ainsi, le suivi des prévisions et

cycles de vente est facilité par la prise en compte de l’intégralité des données.

Principaux éditeurs Fron’crange, Pivotal, SAS, Seuigen’c .

S8 Contres dappels

Le fonctionnement des call centers est quune série de personnes appelées
opérateurs se situe dans un local. Ils disposent d’un casque avec un micro pour répondre au
téléphone et d'un ordinateur pour encoder les données qui leurs sont transmises ou traiter
un dossier. Pour chaque type d’appel, il existe une procéclure standard (« script »)
mentionnant les questions a poser et I'information a en retirer. Il n'y a généralement pas
de place a 1’improvisation. Mais ce fonctionnement est un peu restrictif aujour&’hui avec
lyarrivée des nouveues technologies de communication teues Internet. En 1997, 97% des
interactions se faisaient par téléphone, aujourd’hui elles sont passées a 60%, le reste se

faisant essentiellement par e-mail et par le Web.
& Automatisation du markeling

Aide les responsables marleeting 3 mieux connaitre les différents segments de
clientele, a mieux préparer les campagnes et a mesurer les résultats. Configurateur Outil

permettant au client de concevoir son propre produit en fonction de ses besoins. Le client
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explicite ses besoins fonctionnels et le conﬁgurateur les transcrit en termes techniques

pour définir le produit final. Une fois congu, le procluit pourra étre lancé en fabrication.

L-EMA (Enterprise Marlzeting Automation) ou Automatisation des campagnes
marleeting permet cl’optimiser les actions marlzeting quel que soit le canal utilis¢. Elle
offre une vision glo]oale de chaque campagne et un ajustement précis. L.”automatisation
porte sur les p}lases majeures de la campagne : elle permet dans un premier temps le

ci]alage des prospects en fonction des criteres d’approche.

Le plan de campagne ainsi que la répartition des taches en interne sont pris en
charge grace a des fonctionnalités de gestion et de planning. Les formats de contenus sont
aclaptés en fonction du canal préféré de chaque prospect. Enfin, 'EMA consiste a traiter

et a analyser les retours pour chaque campagne. (Principaux éditeurs : Marketic,

Annuncio).

Q) Rersonnalisation et commerce électronique

Le site de commerce électronique autorise | 'ensemble des opérations commerciales,
q p
y compris le paiement, via Internet. Une grande interactivité peut-étre introduite dans la

relation avec chaque client, pour évoluer vers ce que l'on appeue le "marlzeting one to one".

Les outils de personnalisa’cion permettent de définir les pro{ils des cy]oerclien’cs pour
leur faire des offres commerciales correspondant a leurs attentes. De maniere dynamique,
il est également possible de faire apparaitre les offres commerciales ou les bandeaux

publicitaires en fonction de leur cheminement sur le site.
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& ODervice au travers du OXeb

Le service client passe traditionnellement par un contact clirect, via le téléphone,
avec un centre de support. Toutefois, une partie des demandes peut étre satisfaite sur un
site Web qui integre des outils basés sur des technologies avancées (in’ceﬂigenoe artificielle,

réseaux de neuromnes, ]:)ase de connaissance.. )
o &4 gestion des services

La gestion des services en apres vente est extrémement importante dans une logique
de fidélisation des clients. Elle consiste principalement a réagir de maniere a(léqua’ce a
toute demande émanant d’un client. Que la requéte soit formulée via un appel
téléphonique, un message laissé sur le net ou un courrier postal, il faut dans un premier
temps qualifier le client demandeur. La deuxieme étape, cruciale, est la qualifica’cion de la
demande elle-méme (demande d’informa’cion, réclama’cion, demande d’assistance...) et sa
gestion immédiate. Apres recherche si nécessaire, la personne en charge du support doit
procécler a l7envoi de la réponse appropriée dans un délai accep’cal)le. Dans le cas d"une
intervention, le rendez-vous et les modalités doivent étre fixés en tenant compte des
plannings de chacun. En{in, une enquéte de satisfaction permet de gérer au mieux le suivi

qualitatif de la prestation de service.

Les outils de gestion des services permettent de conserver l’historique de chaque
client et d“établir des bases de connaissances a partir des solutions apportées. Les

principaux éditeurs Reme(ly , BusinessLine , Chordiant.
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9. & offres globales . suites intégrées

Les suites logicieues CRM sont a la fois destinées aux équipes du support client, du
marleeting et aux forces commerciales et permettent ainsi une vue unifiée de la relation
client. Ces solutions s”adressent plus particuliérement aux grandes entreprises et

s “integrent aux circuits internes.

Principaux écliteurs : Coheris, Siel)el , Peopleso{'t, MicroStrategy, Remedv,
Chordiant, Selligent, Amdocs Clarify, GEAC.

VL. & abjectifs dun tel spsteme
A, Objedf fidélisation

Gagner des clients, c”est ljien, les garder c”est mieux : la gestion de la relation
client trouve dans la fidélisation de la clienttle son applica’cion la plus courante. Cette
stratégie implique un support de clialogue avec le client : support Jcechnique d"un produit

(hot line, service aprés-vente) ou support commercial (centre d’appel, suivi contentieux...).

Une bonne collecte des informations et une gestion de 1’his’corique de la relation
permettent un suivi personnalisé. Courriers échangés (via papier ou e-mail) , appels
téléphoniques, connaissance de 1 identité de l’interlocuteur, his’corique de sa relation sont

des fonctionnalités indispensa]oles pour que vos clients se sentent "chez eux".
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S8 Sldentifier les seqments de marché

Une clientele est rarement homogéne. Identifier les habitudes permet de créer des
"sroupes" de clients. Cette démarche, appelée "segmentation", est aclaptée aux entreprises
qui ont une clientele dans des secteurs d “activité tres variés. Le but : a&apter les offres et le

discours aux attentes des groupes pour accroitre les recettes.

Il faut alors regrouper les informations commerciales clepuis les sources les plus
variées : notes prises par les commerciaux itinérants sur leur assistant personnel,
formulaires remplis sur le site internet, études de géomarlzeting, nouvelles stratégiques

d“un secteur, informations provenant des 10giciels d“automatisation des forces de ventes...

Cette démarche aboutit a la création d“une base de données qui se doit d”étre tres
compléte. Des outils d’analyses sémantiques, de cartographie électronique et de "business

inteuigence" permettent aux non-informaticiens d~extraire les données pertinentes.
& cStaire fructifier la valeur-chiont

La notion de valeur-client est importante. 1l y a ceux qui assurent les proﬁts de
l’entreprise, et ceux qui, au final, restent a marges négatives. Dans le CRM, c”est une

valeur fondamentale, sinon on reste dans une démarche de marleeting classique.

Cela permet a l’entreprise de s’adapter : en offrant des produits complémentaires,
en anticipant la demande, en a(lap’cant les tarifs en fonction de l’his’corique des achats...
Une prime au bon client, en somme. Les suites 10gicieﬂes du marché permettent de mettre
en regarcl le temps passé au suivi d“un client, sa satisfaction, avec les facturations. Cette

démarche est souvent utilisée 1ors cles périocles de réduction de cofits structurels.
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) @plzmwr Sa prospéction commerciale

La gestion de la relation client doit-elle inclure les prospects ¢ Les opinions
clivergent sur ce point. Certains estiment "qu'un prospect est un client potentiel ou futur"
et qu’en tant que tel, il doit étre suivi. Cela implique de centraliser les résultats des
opérations marleeting : réponses, raisons de refus, dates de rappel... Mais dans ce cas, on
est dans un suivi commercial classique qui n’a pas de rapport avec le CRM. Néanmoins,
les logiciels d’automatisation des forces de vente permettent le recueil et 1 exploitation des

opérations commerciales.

De méme, les résultats d “une campagne menée par un centre d’appels peuvent étre
stockés et analysés. Une fois engagé dans cette démarche, on évolue tres rapidement vers
un centre de contact, et 1 on s “apergoit que l'on a pas les interfaces nécessaires. C~est
souvent au moment ot 1’entreprise utilise un centre d’appels qu’eHe réalise avoir besoin
d’outils de CRM. La mise en place d“une base centrale de données multi-acces ne s’

improvise pas.
& Loutil ultime ?

Pour intégrer toutes ces démarches, les outils de datawarchouse permettent de bien
croiser ses bases de (lonnées, qui, en fonction des services sont souvent a des formats
différents. Le plus difficile reste |”extraction des (lonnées, et leur syn‘chése en un document
facilement utilisable. Le datawarchouse, c’est l'étape finale de la réflexion. Mais le cofit de
ces architectures les réservent souvent aux gran(les entreprises, comme les ]oanques ou les

assurances.
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o Katernaliser pour commencer

Au final, il peut aussi étre utile a une entreprise d”externaliser sa gestion de relation
client. C'est souvent plus facile pour démarrer. Pour éviter les soucis juridiques et s'assurer
de la confidentialité des (lonnées, il est nécessaire de « blinder » le contrat. Par exemple, il
est souvent bon de vérifier que les fichiers clients sont bien hél)ergés sur des serveurs

différents chez le prestataire.

VIL.  Arantages, mconvénients et contraintes

A Bvntages .

L’applica’cion du CRM présente plusieurs avantages, entre autres :

X Mieux analyser les besoins du client a partir de son historique centralisé et
accessible par tous les intervenants.

X Exploi’cer (].avantage 17échange Client-Vendeur : clients n'ont pas tous la méme
valeur (Valeur actuelle et potentieue) Permet d'offrir un niveau de service proportionnel ala
valeur de chaque client.

*  Augmenter la qualité du service apres-vente a travers un suivi aupres du client.

#*  TFidéliser la clientele par une attention par’ciculiére et en rendant plus élevé le
cotit de transfert vers un concurrent.

¥ Réduire les cotits commerciaux et efficacité marlzeting : par une pul)licité axé
directement au bon endroit et au bon client et permet de mesurer chacune des activités

promotionneﬂes et sélec’cionner 1es plus performan’ces.
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*  Gain pro&uc’civi‘cé . un service a la clientele qui permet aux gestionnaire de
suivre en temps réel l'évolution de l'entreprise et réagir a temps.

X Augmenter les parts de marché.
8. Snconvénionts .

X Cofits d’implanta’cion 5 {ois plus &levé que ERP (cause (l'intégration).

A Cotits d'achat 30 a 50% des cofits totaux, autres cofits: intégration données,
formation.
| Haut risque d'échec lors de 1’implan’cati0n : planification incohéren’ce,

absence de méthodologie et intégration des données clients soit ventes, comptalailité,
service, centre d'appel stous doivent participer et partager et unifier les données, épurer les
données, éviter les cloul)lons)

A Résistance aux changements: intervention de tous les niveaux (centre

&'appel doit s'arrimer aux nouvelles applications CRM
& Gontraintes

Implica’cion et formation des utilisateurs
Grande capacité de changemen’c de 1'organisa’cion

Ressources financiéres

W W W W

Délais cl'implantation d'un projet CRM
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VIIL. e RHM

le e-CRM regroupe l'ensemble des outils qui concurrent a une bonne gestion de la
Relation client via les nouveaux canaux de communication, en par‘ciculier Internet et

téléphones mobiles

A u libreservice & la gestion dlactronique Az lr relation dlient

Le monde connait de spec’caculaires transformations (lepuis qu’Internet joue un
role de panacée , applica]ole a tout processus en interface avec le client , et le phénoméne
ne cesse de s'accenteur . Il est vrai qu'Internet est tout a fait prometteur (17augmentation
des résulta’cs, de réductions des cotits et de fidélisation de la clientele par un service plus
efficace. Pourtant, la plupar’c des sociétés qui ont adopté la voie électronique accordent
toute leur attention a ces deux premiers aspects, au détriment du troisitme. Elles
privilégient le libre-service, approche peu cofiteuse qui permet aux clients d'effectuer

(lirectement (les transactions sur 1e Web.

Dans leur course vers le nouveau monde économique, les entreprises n’accordent
pas I'attention qu’ﬂ faudrait aux lacunes du libre-service vis-a-vis de la résolution des
prol)lémes. En ce domaine, les applications sont souvent de conception médiocre et, méme
10rsqu’un contact avec un agent humain est possi]:)le, c'est en général dans un cadre lourd
et inefficace. Certes, elles réduisent les cotits, mais le client n'y gagne ni en facilits

d'emploi, ni en temps, et ne se voit pas offrir des services nouveaux ou améliorés.
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Par aiiieurs, les courriers éiectroniques ne regoivent souvent qu'une réponse tardive

i ié les abondent d' ises ot il ier d
et inappropriée. Les exemples abondent d'entreprises ot il est coutumier de transmettre
les mails sous forme imprimée, a une équipe administrative qui les traite quan(i elle en a le
temps | Dans la piupar’c des cas, les acces en libre-service sur le web ne présentent qu'une
intégration limitée, voire nulle, avec les autres appiica’cions en interface avec le client ainsi

qu’avec les bases de données.

S8 Keas challenges A un véniable CRM .

L’évolution vers un environnement véritablement optimisé par I'electronic customer
relationship management (eCRM) comporte de nombreux ciiaiienges a relever. Bn voici les

principaux.

7. 60[6’%%05 K Jlﬁm‘gfyzé de coopém/z’on entve canaux

Le (iéveioppemen’c d’une stratégie homogene d’interaction entre canaux qui porte
sur toutes les technologies actueiies, notamment lides au Wei), et vise a améliorer la
satisfaction du client sans se limiter a réduire les cofits, représente un facteur cl¢
d’évolution vers le eCRM. L’entreprise doit désormais se montrer concurrentielle non
seulement sur les prix et sur la distribution de ses prooiuits, mais sur son service avant et

apres vente.

Consi(iérer le eCRM uniquement comme une stratégie (i’ai)aissement (i.es cofits
q g

aurait des conséquences catastropiiiques.
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Par conséquent, la stratégie a développer doit :

S’appliquer de fagon homogéne a tous les canaux opportuns ;
Reposer sur une cohérence des données recucillies sur la clientle ;

a

a

a Répondre ala question « comment les clients souhaitent-ils nous contacter 7»

@ Définir les canaux les plus appropriés a chaque type de client et
(1’

interaction /transaction.

Une stratégie de eCRM efficace repose sur une bonne compréhension du proﬁl des
clients. Il importe de savoir, notamment, quel pourcentage (lispose parmi eux , soit au
travail, soit a domicile, d'un acces Internet ou a d’autres canaux d'interaction. Il importe
aussi de connaitre dans queue mesure la clientele ( ou certains segments de chentele)

choisit le Web plu’cot que d’autres moyens pour contacter le service d’assistance.

Les tendances, hal)itucles, et préférences des clients considérés individuellement ou
par segments peuvent se suivre a laide d’analyses comportementales, dont le cadre repose

sur des techniques fondamentales : le data warehousing et le (latamining.

2 5ym’éﬁ’e entre intoractions en libre-service ef assistées par un {lyem‘

Il serait erroné de croire que I'avenir de la relation client ne dépend que d’'un choix
entre libre-service en 1igne ou échanges traditionnels par téléphone. Les technologies
élevent l'interaction a un niveau de qualité sans précédent, non seulement par 17apparition
de nouveaux canaux (We]a, e—mail, chats, 12iosques, etc.) mais aussi par I'association de
canaux différents. Cette derniere donne lieu, en particulier, a 17émergence de technologies
de « collaboration » ou de « chat interactif », qui permettent a lyagent d’interagir avec le

client sur le Web en temps réel, tout en effectuant une communication téléphonique. Le
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succes des canaux d'interaction basés sur le nouvelles technologies dépendra de leur facilits

cl’emploi et de lravantage procuré au client.

3. (@Zcﬁzo@ze . / tion des outils ad hoc an moment %non‘zm .

Avec, |'avenement spectaculaire que connaitra bientst la télévision numérique, qui
ne devrait pas tarder a pénétrer les foyers, ces technologies vont étre de plus en plus
accessibles et donc utilisées. Il sera nécessaire d’en déployer de nouvelles pour mettre en
place des solutions de eCRM assurant transparence et visibilité d'une extrémité a I'autre de

la chatne de valeurs, au sein de 17entreprise comme entre celles-ci et ses clients .

En voici quelques unes des options technologiques les plus adaptées a lintéret du

client et aux exigences de I'activité :

s Collaboration web ;

e Dialogue en ligne « chat » interactif ;

s File d'attente générale : Intégration compléte de tous les canaux
d’interaction, afin que les appels vocaux ou numériques parviennent a 1’agent le plus
compétent, son dossier étant consultable par tout membre du service clientele.

® Résolution des problémes (technologie de gestion des connaissances et
&’auto—appren’cissage) ;

®  (estion des réponses par courrier électronique ;

® « Robots » de gestion de la relation client : 1ogicie1s in’ceuigents destinés a
suivre l'activité des clients et a leur proposer des offres en fonctions des criteres opportuns .

® Reconnaissance vocale et traitement des messages vocaux .
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L’emploi efficace des ’cechnologies dans le cadre du eCRM (lépen(lra d’une série de

facteurs clés :

technologique .

A(lop’cion par la clientele.

Performance des technologies par rapport aux attentes
Intégration de Jcechnologies nouvelles aux outils existants ;
Conception et cléveloppement d'une base technologique ;
Fonctions personnalisées des applications Internet

Maturité des outils et incertitude sur les vainqueurs de la course

£ Gestion dio changement ( sbligatoirement radioal) -

La mise en oeuvre dune infrastructure informatique capable de soutenir une

tsie d P | | o . Bk . &
stratégie de canaux intégrée, selon le principe omniprésent dune pensée et dune

technologie concentrée sur le client, ne peut aller sans une gestion efficace du changement.

Il est indispensa]jle d’admettre que la transition entre centre cl’appels et systéme de eCRM

représente un bouleversement fondamental de Iactivité ; en eﬁe’c, elle affecte un grand

nombre d’éléments clés du fonctionnement de lyentreprise a savoir :

structure de 17entreprise ;
aspects humains et culturels ;
processus opérationnels ;
processus de management ;
formation et recrutement ;

mesures cle performances.
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& Eaemple . Lavoste

Lacoste multiplie les efforts pour animer son site Web et affirmer sa présence sur
Internet. Aprés avoir lancé un espace consacré aux femmes en septembre 2003, Lacoste a
mis en ligne début décembre un mini-site dédié aux hommes, accessible &epuis Lacoste.fr
jusqu'a Nogl. Cette opération marlzeting avait avant tout pour objectif la construction de
base de données, mais elle servait également la communication image de la marque, en

contribuant a renforcer l'image " mode " de Lacoste aupres des internautes.

Le mini-site Hommes présentait un jeu-concours, des "conseils de style", et les
procluits phares de la marque (polos, parfum). "Le jeu-concours est destiné a récupérer des
adresses e—mail, indique Didier Calon, directeur de la pu]olicité chez Lacoste. Afin qu'il soit
motivant et intéressant pour la cible cl'y participer, nous l'avons basé sur le sport, en
utilisant les tennismen sponsorisés par Lacoste." Les adresses ainsi collectées serviront a de
futures opérations d'e—mailing, mais pour l'instant l'entreprise n'envisage pas de déployer
un programme de fidélisation en 1igne. Pour cela, elle fait confiance aux ]ooutiques et

réserve au We]o un rdle de vitrine et d'outil relationnel.

Quant aux "conseils de style" distribués sur le site, ils proposent des tenues
associant divers vétements et accessoires Lacoste, assortis de manidre a constituer six styles
identifiables (élégant, sportswear, sport rétro, etc.). "Nous souhaitions commencer a
communiquer sur des silhouettes exprimant le s’cyle Lacoste, a savoir une combinaison
cl'élégance et de décontraction, explique Didier Calon. Nous montrons des fagons
différentes de porter les vétements, pour accentuer l'aspect tendance de la marque." 1l s'agit
de ne pas laisser retomber le soufﬂé, car il y a encore quelques années, Lacoste n'était pas
une marque de mode. Si son image a aujourc”lui changé, clest au prix d'efforts de

communication dont Didier Calon sait que les effets ne sont pas éternels.
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Si Lacoste a choisi de s'adresser a sa cible masculine de maniere privilégiée sur
Internet, c'est que la société souhaite rajeunir cette clientele, qui représente encore plus de

80% de son activité en France. "A la faveur d'un certain nombre de lancements en 2004,

le cceur de cible devrait passer de 25-40 ans a 18-35 ans", affirme Didier Calon.

Le lancement du mini-site a été accompagné par un plan médias, orchestré par
l'agence Duke, qui a également réalisé le site. Des bannitres et des interstitiels ont
notamment servi la communication, sur des sites masculins (L'Equipe...) ou plus
généralistes (L'Express, Télérama...). Le méme type de campagne de bannitres avait été

mis en place au moment du lancement du mini-site Femmes.

Ce systeme de sites événementiels correspond a uns stratégie de fond pour Lacoste,
qui va poursuivre la série cette 'année avec un site consacré a un nouveau produit, qui
remporte un franc succés aux Etats-Unis. Il s'agit de la gamme "pique et stretch", des
modeles plus pres du corps. Le site Lacoste, auquel sont systématiquement rattachés les
mini-sites, revendique 11,5 millions de pages vues par mois. Il a 6té réalisé en interne, et

se décline en une vingtaine de versions internationales localisées.
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IX. &5 impacts dune culture CRH
A Smpact du CRM, sur les fonctions d vente et de marketing

Le modele de Customer Relations}lip Management (CRM), qui place les clients au

premier rang des priorités des entreprises, compren(l trois étapes essentielles :

]. . Compréhension parfaite (le 1a clien’céle.

2. Adapta’cion en conséquence des capacités de 1’entrepris, afin d’offrir a ses clients

7. < 1< .
ce qu ils considerent comme importants.

3. Mise a disponi]oilité immédiate de I'information, tant au sein de lyentreprise qu’a

17 o .
extérieur.

Pour évoluer vers une culture axée sur le clien’c, une société doit se soumettre a de
considérables transformations. Il ne lui est plus possi]ole de demeurer centrée sur elle méme
ou divisée en unités fortement cloisonnées. La circulation de l'information et la
communication en temps réel dans I'ensemble de ses structures deviennent indispensa]oles
a son activité. C'est la demande du marché qui décide des stratégies a adopter. En d’autres
termes, méme si les clients disposent d’un grancl nombre de points de contact pour se
mettre en rapport avec une société, tous ses services doivent avoir un acces intégral a leurs

dossiers respectifs.

Les entreprises s'efforcent de mettre en place un processus de vente et de marlzeting
«en boucle fermée » qui, en répondan’c au client des le premier contact, maximise sa

satisfaction, la fi(lélité, augmente les recettes et diminue les cotits.
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Qutre ces résultats, un processus en boucle fermée doit procurer d’autres
avantages : amélioration de la communication interne et externe, aﬂongement de la
relation clien’c, élimination des systemes redondants et des données contra(lictoires,
augmentation de la productivi’cé et, surtout, amélioration du service. Il est in&ispensable de
planifier et d’exécuter de maniere impecca]ole la totalité du processus commercial, de la
conception d’une stratégie au service aprés-vente, en passant par la politique de marque et

par la gestion des campagnes de marlzeting .

Sur ce marché nouveau et (lynamique, les flux d'informations doivent non
seulement circuler entre les ressources internes d'une société, mais aussi atteindre tous les
maillons de sa chaine de valeur. Cette chaine d’approvisionnement étendue comprend,
outre les sous-traitants et autres partenaires de 1yentreprise, un mécanisme sans faille de

distribution aupres des clients.

@%%/ww/ Sur é&' compé/mmf

La concrétisation d'une philosophie centrée sur le client passe par une
transformation radicale des compétences, en particulier de celles détenues par les personnes
impliquées directement ou non dans le processus de vente. De tout temps importantes, les
qualités rationnelles deviennent aujour&’hui vitales pour la réussite de l’entreprise. En
effet, un agent commercial doit désormais surmonter des difficultés issues d'une
technologie pourtant destinée a faciliter les contacts avec le plus gran(l nombre possible de

prospects et de clients.
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Les vendeurs d’aujour&’hui se trouvent en continuelle recherche d’informations.
Une fois le client trouvé, il faut en confier le soin a des personnes compétentes. L'agent
commercial doit souvent allier 3 des talents de consultant une excellente capacité a
résoudre les problémes car dans lunivers du e—business, 1’imprévisi]3ilité constitue la
norme. Tout collaborateur en contact avec la clientele doit faire preuve d'un vif esprit de

P . ’ . oy
réaction et d un vral sens (le critique.

Pour se tenir au courant de I'évolution du marché et repérer les tendances propres a
engen(lrer de nouvelles opportunités, les personnels commerciaux ont acces a une gamme
? . . . . . . . .
d’outils technologlques plus ample que jamais. Mais, pour en tirer parti, encore faut-il
7. N 2, 4 . . ’ ., . ? . .
qu ils possedent les compétences nécessaires et (11sposent d équipements et d appllcatlons

informatiques récents.

Les professionnels de la vente doivent posséder une connaissance détaillée des
projets stratégiques de leur entreprise et de leur rapport exact avec leurs propres fonctions.
Cette situation incite les entreprises et leurs services des ressources humaines a élaborer des
systemes de rémunération innovants pour retenir et motiver leurs collaborateurs,
contraints d’ceuvrer désormais dans une culture CRM. L’adoption de cette derniere peut se
traduire par une capacité a (lévelopper et 3 entretenir des rapports de confiance et un esprit

de coopération, propres a transformer des opportunités en ventes bien concrates.

Quant au marlze’cing, ce dernier devrait entourer les contacts obtenus de toutes les
conditions possibles pour favoriser leur concrétisation avant méme de les transmettre a la

force (le vente.
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/. (@ammzfm'm A'in alons

Dans la nouvelle culture CRM, le client attend de son fournisseur qu'il exploite la
technologie a sa &isposition pour comprendre ses besoins. Il a donc tout intéret a lui
transmettre des informations. Plus le fournisseur en saura sur ses contacts, sur les produi’cs
précé(lemmen’c acquis, sur ses propres processus de vente, etc., plus il pourra lui offrir des

procluits et services réponclant a ses besoins.

Le chaﬂenge consiste a faire évoluer les comportements individuels et collectifs dans
lyentreprise. Une société hésite a diffuser des renseignements sue son compte aupres d’un
commercial qui la démarche. Mais il ne faut pas qu’eﬂe s’étonne si son offre ne corresponcl
pas a ses attentes. Cette nécessaire transformation des comportements, qui déroule
directement du nouveau paradigme de la vente, est appelée a affecter dans une 1arge
mesure non seulement les entreprises et leur force de vente, mais aussi leurs clients, de par

I'utilisation de I'information dans les processus de commercialisation.

2 @9@0/&7&% a/;n ormations

Depuis 'avénement du e-CRM le client peut désormais explorer l'activité et les
produits de ses fournisseurs comme jamais auparavant. Celui qui sait chercher de fagon
systématique et efficace ce qu’ils ont a offrir, grace aux fonctions en libre service de leurs
sites Web, peut acheter procluits et services a plus bas prix, participer clavantage a leur

conﬁgura’cion et accéder 3 un plus vaste choix de services.
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Le plus digicile, pour le clien‘c, est de renoncer a ses habitudes : « je pré£ére le
contact avec une vraie personne », « ¢ était mieux quand le vendeur m’expliquait ce qu’il
me faﬂait, est au fournisseur de vendre, pas a moi d’acheter »... A l'instar des adeptes de
la vente sauvage ou des marketers bardés de données sur le marc}lé, le client accede & un
avantage concurrentiel en se transformant en « acheteur sauvage », a condition de savoir
localiser et exploiter les masses d’informations que les entreprises déposen’c a qui mieux

mieux sur le Wela.
& Smpact de lr culture CRM sur les fournisseurs

Dans un environnement ot le client est le roi, les exigences imposées aux
fournisseurs de biens et services ne peuvent que s'accroitre. Les indépendants vont devenir
plus rares : ils céderont la place a un grancl nombre de complexes chatnes
d’approvisionnement ou groupes de fournisseurs, qui réuniront leurs produi’cs afin de
proposer un service rendu plus concurrentiel par des couts partagés, et disponible en tout
lieu et a tout moment. De nombreuses activités et fonctions vont disparaitre. La nature
méme du travail est appelée a changer. Queﬂes compétences faudra-t-il possécler pour

évoluer dans un monde économique régi par le client?

7. 576’6}’ de nowvelles chuines de demande

Dans une économie axée sur le client, 'une des compétences clé a détenir sera
17ap’citude 3 créer de nouvelles chatnes de demande, a se doter des meilleurs atouts et a en
modifier réguliérement la combinaison. Ceci se refletera dans une inteuigence aigue de la
dynamique du marché et de 'évolution des structures et relations de l'entreprise . il sera
vital de connaitre chaque facette de son secteur d’activité ainsi que d’autres aspects

économiques.
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Cette culture du changement constant exigera de nouveaux savoir-faire et une
vivacité inégalée pour instaurer des alliances et reconcevoir des processus. Le 1ong terme se

réduira 3 une pério&e de deux a cing ans.

2, S 7 est pas Ve CRLrepIise SaNs Communtcation

Le nouveau monde économique ne pourra exister sans communication entre
chatnes de &emande, clients, employés, entreprises, chercheurs, nouveaux canaux,
nouveaux marchés, nouveaux clien’cs, et nouveaux fournisseurs. La capacité a bien
communiquer représente une autre compétence indispensa]ole et un considérable facteur de

réussite future, pour I'individu comme pour l’entreprise.

3 O ’éc[é/v/m pos & l /eo%i-zo@zé

Les nouveaux fournisseurs se trouvent désormais liés a leurs clients par la
technologie et par Internet; leur ap’citucle a déployer des ca’calyseurs du changement
constitue donc elle aussi une compétence primorcliale. 1l importera en par’ciculier de savoir
en tirer parti en matiere de systemes de distribution. La croissance de 17entreprise dépendra
de sa capacité a offrir systématiquement un service sur mesure a ses clients. 1l faudra, a cet
effet, qu’eue s’adap’ce sans difficulté aux nouvelles techno]ogies, qu’ene communique avec
ses clients par la voix électronique et qu’eﬂe fasse partie des centres commerciaux virtuels.
Le role du responsable de la distribution consistera sans doute dorénavant, a intégrer sa
société au sein de telles communautés et demandera, par conséquent, une nouvelle forme

(le qualiﬁca’cion.
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& CMarketing relationnel ches “Danone

A Rrésentation générale .

Le groupe DANONE a été I'un des premiers groupes internationaux a s'intéresser au
marlzeting relationnel, et reste aujourcl’hui I'un des leaders dans ce domaine. Dés 1966,
une cellule spécialisée dans les « Relations avec les consommateurs » a été créée au sein du
groupe, sous le nom de « DANONE proximité » et sous la direction de Jean Lou Grimm-

heclzer.

1. Missions @ organisation de Danone G@;m’z}mé‘é

La mission générale de Danone Proximité est définie dans les termes suivants :

= Contribuer a générer de la croissance rentable en renforgant la proximité entre
nos marques et leurs consommateurs afin de fidéliser ces derniers
= La fidélisation, o]ojectif central du marlzeting relationnel, apparait aux
responsables du groupe Danone comme un enjeu majeur pour trois raisons principales :
* « fidéliser cotite 5 fois moins cher que recruter »
» La fidélisation des consommateurs devient progressivement le principal
facteur de croissance dans des marchés matures et dans des pays a
démographie stable ou déclinante.
¥ Avoir des clients fideles renforce la position de Danone dans ses

rapports avec ses partenaires de la distribution.
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Dans le cadre de sa mission générale, Danone Proximité meéne trois grands types

cl’actions :

Communication
événementielle

Marketing Relationnel
proprement dit

Bingo des
Marques

Programmes
Danoé¢

Consumer
Magazine

[La communication

Banque de
données

BDD

Danone conseils

Nouvelles
Technologies

Centres d’appel

événementie”e, appelée dans le

Internet, TV
interactive,
téléphonie mobile

groupe Danone

« Eventpar’cnership », consiste a faire participer le groupe Danone dans son ensemble, ou

certaines de ses marques, a de grands événements, principalement sportifs. Cest ainsi que

le groupe Danone a été I'un des sponsors de la coupe du Monde de foothall en 1998, et

qu’actueuement il organise une compétition internationale d’équipes enfantines de

foothall, appelée Danone Cup.

Le Bingo des marques, est une vaste opération promotionneue « transversale »

ayant pour objectif de « cross seuing » entre marques du groupe.
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La troisiéme mission spécifique de Danone Proximité est le Marlzeting relationnel.

Cette mission se réalise au travers de quatre actions principales, a savoir :

% [a gestion d’une base de données consommateurs (BDD)

R développement de programmes rédactionnels « print » Danoé

w [a gestion, sous le nom de «Danone Conseils », d'un  centre d’appels
téléphoniques

@ Le renforcement des liens consommateurs via les nouveaux canaux : internent,

TV interactive, Jcélé};)honie mo]oile, WAP

Chacune de ces activités est décrite ]oriévement ci-apres.

2 G%;Mym de Données ([ SBD)

Au début de I'année 2000, la l)anque de donnés (clata base) du groupe Danone, en
France, comptait 2,9 millions de foyers, représentant environ 10 millions de
consommateurs. Différentes sources sont utilisées pour le recrutement de ces foyers, la
plus importante étant les remontées cl’opérations promotionneﬂes. Les foyers que Danone
cherche a recruter prioritairement et a conserver durablement dans sa base de données sont
les gros clients actuels ou potentiels des procluits du groupe. En effet, comme le dit Jean

Lou Grimm—Hecleer « tous les clients n’ont pas tous la méme Valeur »
p

« Tous les clients n’ont pas tous la méme valeur »

un tiers de nos clients nous procurent les deux tiers de notre CA

e

e ces gros clients représentent une part encore plus grancle de nos profits, notamment
parce qu’ils font moins d” achats en promotions

(] les gros clients de nos marques sont souvent aussi de gros acheteurs du marché et

possédent donc un potentiel d’achat supplémentaire pour nous
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En recrutant principalement, dans sa base de données, les gros clients actuels et
potentiels, le groupe Danone se donne le moyen de concentrer ses actions marlzeting sur
les cibles les plus intéressantes, au liew « d’arroser » indiscrétement tous les

consommateurs, comme on le fait
Quancl on utilise seulement les mass médias.

Les actions menées aupres des foyers faisant partie de la ]oanque de données
Danone sont de deux types : d’une part des actions promotionneues, notamment le Bingo
des marques et certaines opérations « mono-marques » ; d’autres part des actions

relationnelles , au travers de Danoé et de Danone conseils .

3 %fzoe’ K

Danoé est une revue trimestrieﬂe gratuite cl’informations et de conseﬂs éditée par le

groupe Danone et diffusée a tous les foyers de la ]aanque de données :
Les olajectifs de Danoé ont été formulés ainsi :

a Créer une relation privilégiée entre nos marques et nos consommateurs
@ Renforcer la valeur ajoutée de nos marques en donnant aux consommateurs des
informations spéciﬁques et privilégiées .

@ Créerdela pré{érence pour nos marques et accroitre notre part de marché .
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Le positionnement rédactionnel de Danoé est le suivant :

@ Danoé est un magazine qui , sur tous les aspects de l'alimentation, donne des
informations et des conseils dune grande Valeur, parce que ce sont les marques qui
délivrent et leur savoir-faire.

@  Les valeurs fondamentales que défend Danoé sont le ]:)ien—étre, la santé et le plaisir.

Le contenu de Danoé est principalement rédactionnel, mais la revue sert aussi de
suupport a des opérations promotionneﬂes , sous forme par exemple d’encarts de bons de
réduction pour des produits Danone . En plus de ses numéros trimestriels réguliers, Danoé
pu]jlie des numéros spéciaux destinés a certaines cibles spéciﬁques, telles que les jeunes

mamans.

4 %%0%6 6omez'£ K

Danone conseils a été crée en 1996 sous la forme d'un centre d’appel téléphonique
( call center ) ouvert 7 jours sur 7 et 24 heures sur 24. Vingt téléconseiﬂiers, dont la
moitié sont des diététiciens, y répondent aux clients qui appeuent pour demander des

informations ou des conseils, ou pour exprimer une plainte ou une réclamation.

Les o])iectifs de Danone Conseils

% Créer une véritable relation « one to one » entre nos marques et les consommateurs
= Apporter de la valeur ajoutée a nos marques, notamment par le conseil dié’cétique ;
% Etre les « oreilles » de nos marques, pour déceler les insatisfactions et les attentes

des consommateurs.
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Les canaux électroniques s’imposent comme de nouveaux outils de fiolélisation, plus
ciblés, plus sirnples et plus interactifs que le « print ». le groupe Danone prend position sur
ces nouvelles technologies avec son site web, Danoneconseils.com, qui s'adresse a la mere
de famille pour lui apporter services et conseils en matieres de nutrition, santé et bien-
étre 7 de méme, des expériences pilotes sont conduites en télévision interactive mobile et
WAP ( por’cail internet sur le mobile). Chacun de ces nouveaux canaux sera en interaction
avec la base de données consommateur, afin de déclencher automatiquement les offres et

services correspondan’c au profil identifi¢ du foyer .

0. %J résultats ot los perspectives o évolution du mar/ééfz@

relationnel c[ez Danone -

les résultas des actions de marlze’cing relationnel menées depuis 1996 par le groupe
Danone avec le panel Seco&ip a notamment fait apparaitre un écart positi£ de la part de
marché des marques du groupe de 5,6 points entre les foyers exposés et les foyers non

exposés aux actions de marleeting relationnel .
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8. Rrocassus Stratégique -
Cette stratégie se décompose en trois étapes :

1. Premicre étape  la créntion d un institut

Ol)jectif : établir une relation entre Danone et la sants.

1991 . lancement de I’Ins‘citut Danone, sous la forme dune association loi 1901,
destiné a aider la recherche dans le domaine de la nutrition, ses actions ne sont en général

pas connues du grand pu]olic.

2. %Z{W e’@w . mse en /9&06 / une action /Womoz‘z'ome% é

# z}gyo des G%?’W%‘ #.

O]ajectif : fidélisation mais surtout constitution d’une base de données clients.

Un premier programme de marleeting relationnel intitulé « le Bingo des Marques »
a été mené d'octobre 1993 3 janvier 1994, 1l reposait sur la (listri]:)ution de livrets ou (les
preuves d'achat de procluits de marques appartenant au groupe Danone devaient étre
collges. Lorsqu'un certain nombre de preuves d'achat étaient collées et que le livret était
renvoyé a 1‘entreprise, le client pouvait obtenir des offres de remboursement (O.D.R.) d'un
niveau compris entre 200 et 500 F, ainsi que sa participation a un tirage au sort doté d'un

gros lot de un million de francs.
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Sur les dix millions de livrets collecteurs distribués (principalemen’c dans les boites
aux lettres), 226.000 ont été retournés, soit un taux de remontée de 2,26%. Le niveau
moyen de remboursement s'est établi a 250 F par livret. Les produits inscrits au Bingo,
ont connu une progression de 156% contre 2% pour ceux hors—Bingo. D'apres le Groupe
Danone, cette opération qui a nécessité un investissement de 100 millions de francs a

permis de générer un chiffre d'affaires supplémen‘caire de 350 MF.

Fort de ces résultats et des enseignements acquis, le groupe Danone a relancé son
opération du 16 janvier au 30 avril 1995. Cette fois-ci, le nombre de livrets distribués a
été réduit a 7 millions. Ensuite, les griues de réponse ont été modifiées. Certains produits
proposent deux griues : une pour un consommateur occasionnel et une autre pour un gros
consommateur. L'insertion de cette griﬂe « consommateur occasionnel » a pour but de
permettre un développement des ventes croisées entre produits et entre marques différents
. les non consommateurs sont ainsi incités a gofiter le produit. La griﬂe « gros
consommateur » a pour but un « up—seﬂing » sur ces produits par les ménages qui
apprécient particuliérement ce type de procluit. Le niveau des O.D.R. reste inchangé :
entre 200 et 500 F. Le mécanisme de tirage au sort en fin d'opération a été maintenu,
mais le lot de 1 million de francs a été¢ modifi¢ en 10 Peugeots 106. Pour lancer a
nouveau l'opération, 30 millions de francs ont été investis en médias (télé et ra(lio).
L’objectif de cette opération, clairement affirmé par la direction, n'est plus seulement la
fidélisa’cion, mais ouvertement la constitution d'une base de données client

compor’cementale.
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3. %0&3’22%5 e’f@w o o lancement o un programamne de mm’[efz'{zy

re&/z'omze/

ijectifs : Créer un lien de proximité, de confiance entre les marques du groupe et

leurs clients. Analyser le comportement des clients de la marque.

Tout cl'al)orcl, grace a l'opération Bingo des marques, Danone a constitué une base
de données de 230.000 £0yers de clients fideles a la marque. Ensuite, Danone a envoyé, au
mois de mars, a un million de consommateurs le numéro I de son nouveau magazine
intitulé « Danoé » ainsi qu'un questionnaire sur leurs fagons de consommer, les produits
qu'ils achetent, les magasins qu'ils fréquen’cen’c, leurs besoins d'information sur les
procluits, la somme qu'ils dépensent dans les grandes surfaces en procluits alimentaires...

C : rénondai s I . . . d
eux qui répondaient étaient abonnés au magazine et recevaient un « cadeau ».

Cette étude a eu une double utilisation. Tout d'abord, elle a permis d'affiner le
contenu du magazine. Ensuite, elle a permis d'enrichir la base de données ((le nouveaux
clients ont été introduits et des données supplémentaires sur des foyers ayant réponclu a

l'opération Bingo des Marques ont été recueiﬂies).

Danoé est un magazine de 28 pages, imprimé sur papier glacé. Il est un outil de
« promotion douce de la marque », un outil de stratégie d’invitation. Il traite de
l'alimentation sous tous ces aspects (régimes, gastronomie régionale, santé..). Il a donc un
contenu fortement consumériste pour créer une affinité entre les ménageéres et la marque,
dans la continuité de la communication de proximité mass média sur le theme

« Fondation Danone ».
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Adjoint au magazine, une enveloppe contient huit bons de réduction « exclusifs » a
valoir sur huit marques parmi les quarante du groupe. L’avant-derniére page intitulée
« (lialogue » est réservée au courrier des lectrices et au parrainage de leurs amies afin de les

abonner a leur tour au magazine.

= @m&%&mg dlmpe (a luncement & une / ¢ v Dunone G% Service »

Et enfin, fin 1996 et début 1997, entre réveiuon et crise de la Vache foue, Danone

lance une campagne d’aﬁiohage concernant la 1igne « Danone Info Service », dont
lyolojectif est, certes d’enrichir la base de données, mais aussi d’observer un marché instable
diala proximité des procluits de la marque et a la crise en cours. Ces affiches sont des

1 ,oe g Cl 1, 1 P d?. . .
exemples caractéristiques de ce que nous avons appelé la stratégie d invitation.

Cette campagne s'articule autour de quatre affiches

Slogan : « si votre enfant refuse les légumes, ne

hurlez pas, téléphonez »

10801 63 66 63 O

DANONE CONSEILS 24h/24-7j/7 =3

Slogan .o« une Lalance ne vous &onnera

jamais de conseil. Une diététicienne, si. »

1080163 66 63 (@

DAMOME COMSEILS 24h24-THT o=
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&Gonclusion

o succes de Lapproche relationnelle s'expligue par la pertinence dune
stratégie qui dans le contexte actuel de concurrence feroce, repose sur- la fidélisatiorn
de la clientele aw detriment di renowvellement de la clientele aw détriment du
renouvellement permanent de celle-ci. En gfet | le marketing relationnel consiste
attirers & maintenir et & repforcer- lu relatior avec le client . Gelle conceplior, basée
sur-lo notion d'échange priviligie léchange relationnelgui fait référence a an schéma
Slus approfonde de lo cible, iutile sur ane transaction anigue.
Lipformation doit élre collecte, stockée, mise a jour, ce gui rend indispensable lo
mise en place dune base de dornnées.

Dans cette lygigue, Lamélioration de la productivité commerciale vient
do ln ssance de donnes marketing, nourrie par- des informations dont Lorigine

Ja consommation des ménqges el la consommation industrielle
sinscrivent alors toutes dewz dans ane lpgigue dite de « construction de la
demande », dans laguelle et le fournissears en amont, et le clent, en aval,
interviennent pour particer, avec lentreprises, a lo définition dune offre adaptée a
ces types de clientéls.

Cest pour cela que jaillit le concept de CRN comme aboutissement ainsi

g outil wltime di NMarketing relationnel.
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www.crm35.free.fr
www.crm—forum.com
WWW.CXP. fr
www.dmnews.net
www.e—market ing.f r
www.fe(lma.or'g
www.lettredumarket ing.com
www.Planeteclient.com
www.publi—news.f r
www.sncd.f
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hTTp:/ / laurence.mollard.free.fr/index.htm
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