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Deévelopper le capital client

Les clients d'une entreprise représentent un
"capital" dont la valeur peut s'apprécier suivant leur
nombre, leur potentiel de «consommation» et leur
"durée de vie".

Dans la durée, ce capital client tend a se
déprécier, notamment en raison de la défection
d'une partie des clients attirés par les sirénes de la
concurrence.

Pour compenser cette attrition de son capital et
maintenir ses profits, I'entreprise déploie un effort
permanent pour développer son chiffre d'affaires
auprées de nouveaux clients (conquéte), et
rentabiliser son activité aupres de clients fidéles,
en particulier dans les secteurs ou le co(t
d'acquisition d'un nouveau client est élevé.

Une troisitme voie consiste a développer le
capital client a travers I'exploitation optimale des
potentialités de la clientéle pour relayer I'effort de
conquéte, et la maximisation du profit, tout au long
du cycle de vie.
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Lutter contre la défection de clientele

la défection de clientéle constitue le principal Relation entre le taux de rétention de
obstacle au développement du capital client. clientele et la durée de vie

Une entreprise qui parvient a "retenir" 80% de ses
clients d'une année sur l'autre se voit contrainte de
renouveler l'intégralité de sa clientéle tous les 5
ans. Un concurrent qui parviendrait a fidéliser 10%
de clients supplémentaires chaque année
profiterait de ce "capital" deux fois plus longtemps !

Sur des marchés ou la conquéte de nouveaux
clients impligue des moyens de plus en plus
importants , on imagine sans peine l'avantage
compétitif qui découle des gains d'efficience sur
les programmes de fidélisation.

durée de vie moyenne (années)

50% 60% 70% 80% 90% 100%

taux de rétention annuel
(part de client fidélisés)
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D'aprés une étude de Bain&Co. Inc.

Maximiser le profit par client

Profit annuel par client fidélisé

Profitabilité du client fidélisé

Marge additionnelle
(sensibilité prix réduite)

Rentabilité sur 1¢r vente
aupres de nouveaux
clients (parrainage...)

Economie sur les colts
de commercialisation

Rentabilité sur les
ventes additionnelles
(cross-selling)

Rentabilité annuelle
de base

Colt d'acquisition

Au dela de I'économie sur les colts
d'acquisition et de la marge réalisée
sur les ventes "récurrentes" de base,
un client fidélisé apporte de
nombreuses autres occasions de
profit pour l'entreprise, au fil des
années.

e Moins sensible au prix qu'un
nouveau client, un client fidélisé
préserve la marge réalisée sur les
ventes et permet de la développer.

e En devenant "ambassadeur" de la

marque et de ses produits, il
développe Ilui-méme I'action de
conquéte de I'entreprise.

e Demandeur d'informations sur les
nouveaux produits ou services, et
habitué au processus de
commande, il ne nécessite qu'une
action commerciale limitée et peu
colteuse.

e Ses besoins et habitudes étant
connues, la "vente croisée" devient
possible et permet de développer le
profit par client.
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Démarche
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Principe géenéral

La valorisation du
Capital Client s'appuie
sur la mise en place d'un
Systéme d'Information
Client permettant :

m ['acquisition
systématique des "traces
de comportement” des
clients,

m la mise en relation de
ces données, avec les
informations
signalétiques client, les
facteurs d'attitude et les
motivations d'achat, au
sein d'une base
marketing décisionnelle,

m ['analyse et la
traduction opérationnelle
de ces données, a
travers des modeles
adaptés aux objectifs de
fidélisation.

Décrypter les comportements et exploiter les attitudes pour mettre

en ceuvre les leviers de fidélisation les plus efficaces.

Recueillir et

Evaluer les

valoriser les traces C stratégies et
de comportement R | traduire en action
4 © marketing
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Déterminer les leviers les plus
CLIENT efficaces pour susciter la

réaction voulue

Page 7

JU8I|D UONBWLIOJU|,P 8WSISAS NP 8JANSD US BSI|\



Le Systeme d'Information Client

Le Systéme d'Information Client se compose de

quatre éléments complémentaires :

La base d'information client : c'est le
capital de I'entreprise. Elle doit étre
organisée pour permettre l'acquisition des
données nécessaires a la pertinence de
l'analyse et de I'action marketing.

Le modéle d'analyse du capital client :
c'est l'intelligence de la relation client. Il est
défini pour maximiser le profit par client.

Les programmes de fidélisation : ils sont
le prolongement opérationnel du modéle
d'analyse. lls sont différenciés suivant le
profil des clients et exploitent les leviers
définis par le modéle d'analyse.

La gestion de la relation client : elle
traduit la politique de fidélisation de
I'entreprise et assure le développement de
la base client.

Gestion de la
relation client

Acquisition / Mise a jour
des données clients

Développement

--
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La base d'information client

La base d'information sur laquelle s'appuie le Systéme
d'Information Client doit étre organisée pour permettre
l'acquisition et la mise a jour de trois grandes catégories de
données :

Les actes d'achat d'un client sont la trace visible de son
comportement : le plus souvent, on peut les observer a
travers le systéme informatique de gestion des entreprises.

Le suivi des actes d'achat permettra de réagir aux preuves
de fidélité ou d'infidélité, mais pour agir efficacement sur le
comportement d'achat et développer tout le potentiel d'un
client, deux autres facteurs essentiels doivent étre maitrisés :

Les motivations du client par rapport a la nature de I'achat,
et son degré d'implication dans le choix d'un produit ou
d'une marque : pour permettre l'identification des leviers de
fidélisation les plus efficaces.

Le vécu du client, par rapport a la marque, au produit, et/ou
au mode de distribution : pour développer sa capacité de
recommandation positive auprés de nouveaux clients
potentiels.

Ces deux derniéres catégories de données sont le plus
souvent absentes des bases de données de I'entreprise en
tant que telles. Le cas échéant, elles font l'objet d'une
qualification spécifique, ou sont induites par inférence, a
partir de I'étude approfondie d'un échantillon de clients.

données
observables

Actes d'achat

Motivations
par rapport a la
nature de I'achat

données
induites

produit et a la

Vécu par
rapport au

marque
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Le modele d'analyse

A partir des données de la
Base d'Information Client,
le modéle d'analyse du
Capital Client développé
par Statilogie réduit le
comportement d'un client
suivant cinq dimensions :

m |a consommation
m la fidélité

m le potentiel de
consommation

m le potentiel de fidélisation

m le potentiel de
rayonnement

Exprimée sous forme de
score, la valeur d'un client
sur chacune de ces
dimensions, permettra au
marketing et au réseau
d’optimiser I'approche et la
communication client.

Données Analyse de la
clients valeur

m
Strategie de
- -

Synthése
des scores

Applications
pour les AGF

Historique de
la relation

daction sur le
comportement

) Potentlel de
avec le Client I consommatlon l tal l LLeviers

Données sur
tous les Potentlel de
clients fldellsatlon
Parrainages
Leviers
Potentiel de ‘ d'action/surla
rayonnement qualite de

Sernvice
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Dimensions de la valeur client

Modeéle d'analyse

Le modéle d'analyse du
Capital Client considére
la valeur d'un client
dans la durée.

Alors qu'une analyse
classique se limite a
une valorisation
instantanée  de la
clientéle (ce qu'elle a
rapporté et ce qu'elle
rapporte  aujourd'hui),
I'analyse en cinq
composantes que
propose Statilogie évite
d'écarter d'emblée les
clients "qui peuvent
rapporter demain" et
permet de valoriser leur
potentiel.

Consommation

Elle représente la valeur déja
apportée par le client a
I'entreprise. On la mesure
par le montant d'achat sur
une période.

Potentiel de
rayonnement

C'est la valeur commerciale du

client : sa capacité a relayer
I'effort marketing et
commercial de I'entreprise, en
se faisant I'ambassadeur de la
marque et de ses produits.

Fidelite

Capital
Client

Potentiel de fidélisation

C'est le résultat des
investissements déja consacrés
par l'entreprise. On la mesure
par la "part de consommation"
accordée a l'entreprise par un
client. A défaut, elle peut
s'approcher par la fréquence
d'achat.

Potentiel de
consommation

C'est la valeur stratégique d'un
client: la part de sa
consommation qu'il reste a
conqueérir et son taux de
nourriture sur une famille de
produits.

Il représente la rentabilité potentielle d'un client dans
le temps. C'est la valeur de I'économie dégagée sur

les colts d'acquisition et de commercialisation.
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Calcul des scores client

Modeéle d'analyse

SCORE 1

CONSOMMATION

SCORE 2

FIDELITE

motivations

Intentions d"achat auprés Capacité d'achat dans la SCORE 3
du méme catégorie de produit POTENTIEL DE
fournisseur/marque CONSOMMATION
Degré d'implication Degré d'implication par Degré d'implication SCORE 4
par rapport a la catégorie rapport au choix d'une par rapport
de produit d'un fournisseur et d'une au produit POTENTIEL DE
marque acheté FIDELISATION
Eléments de plus forte H Eléments de plus forte F||_|§|\5/||_I|E§ ASTIIDOEN
implication (motivations) implication (motivations)
Connaissance et image Qualité pergue des Qualité pergue du service SCORE 5
du fournisseur/ de la produits achetés, qualité offert, qualité attendue et
marque attendue et jugement jugement concurrentiel POTENTIEL DE
concurrentiel RAYONNEMENT
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Les programmes de fidélisation

Le modéle d'analyse aboutit a
la définition de "scorecards",
permettant la sélection et le
suivi de cibles aux différents
stades d'un programme de
fidélisation.

Par exemple, les clients dont
la fidélit¢ décline et qui

présentent un niveau de
consommation élevé
constitueront la cible

privilégiée des actions de
rétention.

Ainsi sélectionnée, la cible
d'une action peut étre affinée
a travers l'analyse de sa
valeur suivant d'autres scores,
tandis que sa sensibilité aux
différents ifelization d'detiora
fournit stratégie a adopter
pour obtenir le
meilleur impact.

Objectifs

Retention

Développement
du chiffre
d'affaires/client

Réduction des
colts/client

Développement
de la
marge/produit
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Conquéte de
clients nouveaux
par
recommandation

Sélection de la cible

Scorecard

- +

Potentiel de
consommation
Potentiel de
fidélisation
Potentiel de
rayonnement

potentiel de fidélisation

Stratégie d'action

Cibles prioritaires
et leviers d'action

Valeur de signe Plaisir

Crainte du

Performance 2
risque fonctionnelle

potentiel de consommation +
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La gestion de la relation client

La Gestion de la Relation Client
vise a apporter une réponse
appropriée a un client a
chaque étape de la relation
commerciale :

m en s'appuyant sur toute
l'information pertinente dans
le contexte relationnel défini

par le programme de
fidélisation (informer,
proposer des produits,
développer la satisfaction ...)

m en profitant de chaque
occasion de contact pour
enrichir et mettre a jour
l'information client
(motivations, actes d'achats,
vécu).

Information délivrée

o
>
et
3}
2
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o
c
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£
©
£
=
=
£

o Qualité de service

Aprés vente

e Cibles o Offres

) 4 )

Communication Vente

Gestion de la Relation Client

Choix Achat Evaluation

e remontées des actions MD e réclamations
e enquétes ad-hoc e enquétes de satisfaction

e mégabases, insee, ... o facturation e assistance / hot-line

A A A
~ Basedinformationclient

)
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Mise en ccuvre
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Etapes de mise en place

Identification des
"moments de contact"
client

Besoins d'information
des acteurs de la
relation client

Définition des modalités
d'acquisition et de
restitution des données

Audit de I'existant

Acquisition des données disponibles

Définition des besoins
d'information
complémentaires

Structuration de la
base d'information client

Complément d'enquéte
aupreés d'un échantillon
de client

Adaptation du modele
d'analyse du capital
client

Synthése opérationnelle et déploiement
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Synthese du fonctionnement

Comprendre et exploiter tout le potentiel d'un client

Levier d'action scores client

capital
l client |

Fidélisation Qualification

Récompenser I'ambassadeur s> Nouveau client —J Comment le retenir ?

Motiver le rachat Client fidéle Comment lui vendre plus ?

Valoriser I'offre globale Client rentable Comment lui vendre mieux ?

Impliquer dans le Client

; Comment lui faire vendre plus ?
développement ambassadeur
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