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ÉVALUATION 

Mercatique relationnelle et distribution (2h)

Consignes à respecter sous peine de sanction : respecter de l’ordre des questions au sein de chaque partie, soigner la présentation et l’orthographe.

CALCULATRICE INTERDITE

Partie 1 : connaissances 
1. Quelle est la différence entre distribution directe et distribution indirecte ?

2. Citez (de manière structurée) des avantages et inconvénients pour chaque mode de distribution cité dans la question précédente. 

Partie 2 : réflexion 
En quoi la fidélisation est-elle un enjeu stratégique pour les entreprises industrielles ?

A partir de vos connaissances, de votre expérience acquise en stage et du document en annexe, vous répondrez à cette problématique sous forme de développement structuré introduit et conclus. Vous limiterez votre analyse à 1 page (recto/verso).

Cinq conseils pour fidéliser ses bons clients

Programme de fidélité, analyse de la base clients, avantages, promotions et remises... Comment bâtir des actions de fidélisation de sa clientèle et en mesurer l'efficacité.

Xavier Ducurtil et Arnaud Viody | LEntreprise.com | Mis en ligne le 06/05/2010

 

  

 

Une pratique dans le vent

Ces dernières années, nombre d'entreprises de toutes tailles se sont lancées dans des programmes de fidélité. Du coiffeur de quartier aux grands producteurs de biens de consommation, en passant par les sociétés de services, les restaurants ou les entreprises industrielles, les programmes de fidélité sont aujourd'hui présents dans la quasi-totalité des secteurs d'activité. Depuis peu, ces programmes sont parfois même au cœur de la stratégie de communication des entreprises : il est maintenant courant de voir des enseignes nationales de grande distribution vendre les mérites de leurs programmes de fidélité dans les grands médias (télé, radio, presse).

Définir la bonne dose de générosité
La question de la générosité de votre programme de fidélité est importante. Vous devez déterminer quel "taux de générosité" vous souhaitez attribuer à votre programme (taux de générosité = coûts des avantages / CA hors taxes). Ce taux dépend de votre secteur d'activité, du niveau de vos marges, mais également de la nature des avantages que vous souhaitez proposer. Si vous avez pour objectif de créer des avantages financiers, sachez qu'un taux de générosité inférieur à 2 % ne permet pas de servir des objectifs ambitieux d'augmentation de la valeur de vos clients.

Trois idées fausses sur la fidélisation

1 - "Un client satisfait est un client fidèle." 

Ce n'est pas forcément vrai. Avec la multiplication des comportements opportunistes, les clients peuvent être très satisfaits de leur achat sans forcément revenir par la suite. A l'inverse, un client fidèle n'est pas nécessairement satisfait. Il peut rester par inertie ou par nécessité. L'important est de bien comprendre ce qui génère la fidélité de vos clients et de travailler sur les leviers correspondants.

2 - "Fidéliser coûte moins cher que de conquérir de nouveaux clients "
C'est souvent vrai, mais pas systématique. Ne focalisez pas tous vos efforts sur la fidélité ; il faut aussi faire vivre son portefeuille de clients en en recrutant de nouveaux : un client fidélisé apporte certes du CA additionnel, mais un nouveau client apporte 100 % de CA additionnel.

3 - "Un client intégré dans un programme de fidélité dépense beaucoup plus qu'un client lambda." 

C'est vrai, mais il dépensait sûrement déjà bien plus qu'un client lambda avant qu'il n'entre dans le programme de fidélité. En effet, ce sont souvent les bons acheteurs qui intègrent un programme de fidélité et non les occasionnels. Il est logique que les clients fidélisés aient une valeur supérieure à ceux qui ne sont pas dans le programme de fidélité. C'est donc une mauvaise idée de vouloir comparer les clients lambda et ceux fidélisés pour savoir si le programme est efficace. La méthode de mesure doit être plus fine que cela.

C'est un fait avéré : les clients ont profondément changé leur comportement d'achat dans la décennie qui vient de s'écouler. Les résultats d'études parlent tous d'une seule voix : les clients, mieux informés, sont devenus plus exigeants, plus critiques dans leurs achats. Grâce à internet, aux comparateurs de prix et aux forums de discussion, les individus ont acquis des réflexes pour comparer les produits entre eux et zapper d'un produit à l'autre, reprenant ainsi du pouvoir sur leur consommation et sur leur capacité à négocier les meilleures offres. L'arrivée de la crise a accéléré le mouvement de transformation.

Voyant effectivement leur pouvoir d'achat se restreindre, les clients sont devenus de véritables chasseurs de prime à l'affût du meilleur prix. Les attirer, puis - surtout - les fidéliser deviennent des enjeux forts pour toutes les entreprises, y compris en B to B. Les nouvelles façons de consommer obligent les entreprises à repenser leur stratégie de fidélisation : comment enrayer ces comportements zappeurs et construire une relation durable avec ses clients ? L'enjeu est de taille : un client connu, reconnu et fidèle permet évidemment de sécuriser une part non négligeable du chiffre d'affaires.


Dans ce contexte, les programmes dits "de fidélité" connaissent une seconde jeunesse. Nombre de sociétés et de commerces se sont lancés dans l'aventure. Il est vrai que le principe de ces dispositifs semble percutant et efficace : plus le client achète de produits, plus il est récompensé de ses achats. Les programmes de fidélité instaurent ainsi une relation gagnant-gagnant entre l'entreprise et son client.


Etape par étape, voici la marche à suivre pour construire et mettre en œuvre un programme de fidélisation qui fera le bonheur de vos clients... et le vôtre !

1 - Vérifiez que les conditions de base sont réunies

Avant de vous lancer corps et âme dans la création d'un programme de fidélité (qui peut représenter un certain investissement), assurez-vous que les "basics" de votre entreprise sont fiables : la fidélité d'un client se gagne avant tout par la qualité et la cohérence de vos offres, des services associés, et par votre positionnement en termes de prix. Les programmes de fidélité constituent un plus lorsque tous ces éléments de base sont remplis. 


Autre question à vous poser : votre activité permet-elle de créer un programme de fidélité ? L'enjeu principal d'un tel plan consiste à inscrire le client dans une relation durable avec votre entreprise. S'il s'avère que vous vendez des produits ou services qui ne nécessitent pas ou peu de récurrence d'achat (par exemple, la vente de bateaux de plaisance), lancer un programme de fidélité n'est pas opportun. Il est préférable, dans ce cas, de créer un dispositif d'offres promotionnelles qui aura pour objectif de sécuriser/transformer vos ventes.

2 - Définissez bien vos objectifs
Quel objectif mettez-vous derrière le mot "fidélité" ? Il est crucial de répondre précisément à cette question : souhaitez-vous augmenter la fréquence d'achat de vos clients, accroître le chiffre d'affaires par visite, obtenir les coordonnées (le numéro de SMS, l'adresse postale, l'e-mail) de vos clients pour pouvoir leur proposer des offres, recruter des clients, augmenter leur durée de vie, renforcer la satisfaction, enrayer les départs de vos acheteurs... ? Il est important de sélectionner et de classer par ordre de priorité les objectifs, parce que plus vous les préciserez, plus le contenu du programme de fidélité sera percutant, efficace et en adéquation avec vos propres besoins.


Vient ensuite la question de la segmentation de votre clientèle. Fidéliser pour fidéliser ne constitue pas un objectif en soi. Il est préférable de concentrer vos efforts et vos moyens sur des cibles spécifiques, notamment sur vos clients les plus réceptifs et les plus rentables que vous devrez "bichonner" en priorité. Analysez votre base clients et repérez les 20 % qui réalisent 80 % du chiffre d'affaires : ce sont eux qu'il faut absolument garder !

 

 

3 - Offrez des avantages simples, clairs et généreux
Privilégiez des avantages qui intéressent vos acheteurs ou qui répondent à une attente particulière. Sans cela, vos avantages seront boudés, témoignant d'un programme de fidélité raté...


La nature des avantages à offrir dans votre programme dépend des objectifs que vous vous êtes fixés. Si vous voulez augmenter la valeur de vos clients, prévoyez de proposer des réductions, des offres promotionnelles qui récompensent l'acte d'achat et génèrent des ventes additionnelles ou des ventes dans des gammes supérieures. Ces réductions peuvent être immédiates (par exemple : - 10 % sur votre achat), ou différées (- 10 % sur votre prochain achat). Notez que les remises différées ont la vertu d'installer le client dans une spirale vertueuse de fidélité, mais peuvent être perçues comme moins attractives qu'une remise immédiate.

Si vous cherchez à attacher vos clients à votre entreprise, optez pour des avantages relationnels qui permettent de les chouchouter. Offrez-leur des marques d'attention, des services privilégiés, des invitations exclusives. Ce genre d'avantage est surtout utilisé pour garder les meilleurs d'entre eux et pour renforcer le lien : vous devez leur montrer que vous prenez soin d'eux, qu'ils sont des clients uniques, reconnus et distingués.

Dans tous les cas, pensez à créer des avantages simples, clairs, visibles et généreux. Les clients sont immunisés contre les fausses promesses et les programmes de fidélité opaques, cachant une faible générosité. Ce type de programme déclenche un effet boomerang !

4 - Financez votre programme de façon futée
Si votre programme de fidélité est bien ficelé, il vous permettra de créer à moyen terme de la valeur économique (en développant votre chiffre d'affaires et/ou votre marge), et de la valeur émotionnelle, pour empêcher vos clients de partir à la concurrence. Il faut donc considérer ce programme non pas comme un poste de coûts, mais comme un investissement. Ne commettez pas l'erreur d'attendre des retombées positives à très court terme : un tel projet s'inscrit dans la durée. Dans la majorité des cas, les entreprises qui se sont lancées dans l'aventure de la fidélité ont financé leur programme en réallouant une partie du budget initialement prévu pour les promotions ou remises destinées à tous leurs clients. Plusieurs astuces permettent de réduire les coûts des plans de fidélisation : par exemple, construisez des partenariats avec d'autres sociétés pour vous faire financer une partie des coûts des avantages ; proposez dans votre programme de fidélité vos stocks d'invendus ou faites des réductions sur les produits dotés d'une marge confortable ; dématérialisez l'envoi de vos courriers de marketing direct à destination de vos clients.

5 - Mesurez les retombées de vos actions
La réussite d'un programme de fidélité se mesure à sa capacité à dégager un retour sur investissement à moyen terme. C'est pourquoi vous devez prévoir, dès la conception de votre plan, les moyens qui permettront de mesurer sa performance. Avant tout, fixez les indicateurs clés à suivre dans le temps. Vous pouvez observer le chiffre d'affaires de vos clients un an avant leur entrée dans le programme de fidélité, puis un an, voire deux ans après. Vous pouvez aussi réaliser des comparaisons avec des clients dits "témoins", c'est-à-dire ceux qui font partie du programme de fidélité, mais ne sont pas ciblés par les offres que vous envoyez...

En conclusion, se lancer dans l'aventure de la fidélisation est très vertueux, car cela traduit une politique bienveillante envers sa clientèle. Cette démarche nécessite d'avoir la conviction forte que la fidélisation des clients est génératrice de rentabilité à terme pour l'entreprise, et une volonté renouvelée en permanence de se montrer vraiment généreux vis-à-vis de ses meilleurs clients.

