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Fiche outil n 8
Les analyses structurelles de la demande :  la  segmentation
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Objectifs :

· Être capable d'utiliser les méthodes 20/80 et ABC

· Être capable d'utiliser les méthodes de scoring et la méthode RFM

· Être capable d’analyser un portefeuille de clientèles 

· Être capable de conseiller l'entreprise quant aux actions commerciales à proposer aux différents segments de clients

Niveaux visés :

· BTS tertiaires MUC, CI, communication, NRC, TC.

Matières :

· Marketing, Gestion de la Relation Client, Gestion commerciale, Développement de clientèles.

Thème :
· Analyse de la demande, segment de clientèle.

Contexte et finalités :

· Caractériser des segments de clientèle et évaluer leur pertinence. 

Pré-requis et transversalités :

· Notion de demande, part en %.

TIC :

· Possibilité d'automatiser des calculs dans un tableur type Excel et traitement de texte de type Word. 

Fiche outil n 8
Les analyses structurelles de la demande :  la  segmentation
Problématique : Dans une clientèle, il existe le plus souvent un petit nombre de clients importants, un nombre un peu plus élevé de clients moyens et une multitude de petits clients. C’est ce principe qui fonde les techniques de segmentation de la clientèle. 
· DÉFINITION : Segmenter un marché consiste à le découper en sous-ensembles homogènes composés de consommateurs aux comportements, besoins et attentes homogènes appelés « segments » et à déterminer ainsi un potentiel de prospects. 
I. La méthodologie des méthodes des 20/80 (Loi de Pareto) et ABC (commune aux deux méthodes)

· À QUOI SERT L'UTILISATION DE CES METHODES ? L'objectif des deux méthodes est de mettre en évidence les segments de clients les plus importants en terme de chiffre d'affaires.
· Etape 1 : Classer les catégories de clients par ordre décroissant de chiffre d’affaires.

· Etape 2 : Calculer la part en % de chaque catégorie de clients et le chiffre d’affaires généré en %.

· Etape 3 : Cumuler les % pour mettre en évidence les différents segments de clientèles 

Méthode de Pareto, Loi des 20/80 : 2 segments :

- segment 20/80 : 20 % des ventes sont réalisées par 80% des clients, ce sont les "gros clients"

- segment 80/20 : 80 % des ventes sont réalisées par 20% des clients, ce sont les "petits clients".

Méthode ABC : 3 segments :

- 60 % des ventes sont réalisées par 10 % clients, ce sont les "gros clients"

- 30 % des ventes par 40 % clients, ce sont les " clients moyens"

-  10% des ventes par 50 % des clients, ce sont les "petits clients".

Remarque : ces segments restent théoriques, ils ne sont donc pas toujours aussi évidents à déterminer.
· Etape 4 : Analyser les résultats en mettant en évidence les segments de clientèle et en donnant des conseils à l'entreprise pour chaque segment.
II. La méthode 20/80 par l’exemple

Présentation à partir de la réalisation d’un exemple : Un entreprise souhaite analyser son portefeuille clients. Il est composé de 7 catégories de clients nommés ici de 1 à 7. Elle vous remet les informations suivantes. 

· Étape 1 : Classer les catégories de clients par ordre décroissant du CA 

	Catégorie de clients
	Nombre de clients
	Chiffre d’affaires

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


	Catégorie de clients
	Nombre de clients
	Nombre de clients %
	Chiffre d’affaires
	CA %

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	Total
	
	100 %
	
	100 %


· Étape 2 : Calculer la part en % de chaque catégorie de clients et le CA généré en %
· Étape 3 : Cumuler les  % pour mettre en évidence les différents segments de clientèle
	Catégorie de clients
	Nombre de clients
	Nombre de clients %
	Nombre de Clients % cumulés
	Chiffre d’affaires
	CA %
	CA % cumulés

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	100 %
	
	
	100 %
	


· Étape 4 : Analyser les résultats

- Le segment 20/80 (catégories  ____________) : _________ % des clients génèrent _______ % du CA, ce sont les _______ clients. Ils génèrent le CA le plus important, il faut donc prévoir de _____________.


- Le segment 80/20 (catégories ____________) : _________ % des clients génèrent _______ % du CA, ce sont les ________ clients. Ils génèrent le ________ de CA. L'entreprise peut proposer des opérations commerciales visant à ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________________
III. La méthode ABC  par l’exemple
Présentation à partir de la réalisation de l'exemple précédent : les étapes 1 à 3 sont identiques au point précédent (II.)

· Étape 1 : Classer les catégories de clients par ordre décroissant du CA 

· Étape 2 : Calculer la part en % de chaque catégorie de clients et le CA généré en %
· Étape 3 : Cumuler les % pour mettre en évidence les différents segments de clientèle
· Étape 4 : Analyser les résultats
	Catégorie de clients
	Nombre de clients
	Nombre de clients %
	Nb clients % cumulés
	Chiffre d’affaires
	CA %
	CA % cumulés

	4
	93
	2,98 %
	2,98 %
	398 400
	34,23 %
	34,23 %

	6
	219
	7,01 %
	9,99 %
	300 000
	25,77 %
	60 %

	1
	314
	10,06 %
	20,05 %
	234 000
	20,10 %
	80,10 %

	7
	935
	29,95 %
	50 %
	115 200
	9,90 %
	90 %

	2
	630
	20,18 %
	70,18 %
	49 500
	4,25 %
	94,25 %

	5
	32
	1,02 %
	71,20 %
	43 500
	3,74 %
	97,99 %

	3
	899
	28,80 %
	100 %
	23 400
	2,01 %
	100 %

	Total
	3122
	100 %
	
	1 164 000
	100 %
	


Analyse :
____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

IV. Applications
 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



APPLICATION  N° 1
Une entreprise de services pour laquelle vous effectuez un stage vous demande d’analyser la composition de sa clientèle. Elle vous confie le document suivant.
	Catégories de clientèle
	Nombre de clients
	Chiffre d’affaires global

	A
	41
	19 000

	B
	68
	74 000

	C
	49
	23 000

	D
	31
	438 000

	E
	47
	12 000

	F
	46
	229 000

	G
	24
	10 000

	H
	84
	45 000


1. Vérifiez par le calcul l’existence de la Loi de Pareto.

2. Que préconisez-vous à l'entreprise ?

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



APPLICATION  N° 2
Une entreprise de services pour laquelle vous effectuez un stage, vous demande d’analyser la composition de cette clientèle. Elle vous confie le document suivant.
	Type de clientèle
	Effectifs
	CA annuel €

	A
	342
	99 000

	B
	225
	8000

	C
	197
	85 000

	D
	380
	14 000

	E
	129
	20 000

	F
	106
	518 000

	G
	193
	31 000

	H
	138
	377 000

	I
	364
	28 000

	J
	249
	11 000

	K
	176
	305 000

	L
	301
	104 000


1. Identifier les 3 segments de clientèle en utilisant la méthode ABC, puis commentez vos résultats.
V. Les méthodes de scoring
· DÉFINITION : en marketing, le scoring est une méthode qui consiste à affecter une note (un « score ») à chaque client ou prospect d'une base de données afin de cibler et prospecter plus efficacement. C’est la seule technique de ciblage qui remonte jusqu’à l’individu, dont elle prend en compte l’ensemble des caractéristiques, le profil et le comportement. 

Techniquement, le scoring peut être déterminé à partir de données quantitatives et qualitatives disponibles sur l’individu (données socio-démographiques,  le comportement d’achat...) auxquelles sont appliquées un modèle de scoring. Il prend en compte les critères discriminants : âge, revenu, catégorie socioprofessionnelle (CSP), achat effectués, ancienneté de la relation commerciale...  

· INTERÊTS  : elle est très utilisée dans de nombreux secteurs (presse, secteur automobile, lessiviers,  en banque, car  pour un prêt bancaire, chaque prospect reçoit une note qui traduit son risque...). 

Il permet de sélectionner les meilleurs prospects ou clients parmi ceux ayant le meilleur potentiel. C'est une technique de hiérarchisation des données qui permet d’évaluer la probabilité qu’un individu réponde à une sollicitation ou appartienne à la cible recherchée. Il permet d’optimiser les résultats de campagnes de prospection en concentrant les envois ou contacts sur les individus ayant la plus forte probabilité de réponse ou appétence pour le produit ou l’offre. Ainsi, le rendement des actions est meilleur grâce à un ciblage marketing efficace. Il peut s'agir de déterminer une affinité par rapport à : une offre, un produit, un canal de contact (mailing, e-mailing, téléphone, sms....) dans le cadre d'opérations commerciales, elles évaluent la propension du client ou prospect à répondre à l'offre.
Il existe plusieurs méthodes de scoring, dont la méthode RFM.

· La méthode RFM : consiste à classer les clients en fonction de la Récence (date la plus récente), de la Fréquence et du Montant de leurs achats. Un certain nombre de points est attribué à chaque client pour chaque critère. Les clients sont ensuite classés en fonction de leur nombre total de points. Des segments sont constitués et des actions commerciales particulières sont attribuées à chaque segment. Cette méthode est très utilisée en grande distribution.
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APPLICATION N° 1 : Méthode RFM

· Découverte : Réalisation à partir d'un exemple

Une société de e-commerce utilise la méthode RFM afin d'identifier les meilleurs clients de son fichier.  La grille de calcul est la suivante  :

	Récence du denier achat
	Plus de 18 mois
	De 18 à 12 mois
	De 12  à 5 mois
	Moins de 5 mois

	Points attribués
	0
	1
	2
	3

	Fréquence annuelle
	Moins de 2 achats
	De 2 à 4 achats
	De 5 à 8 achats
	Plus de 8 achats

	Points attribués
	0
	1
	2
	3

	Montant moyen d'un achat
	Moins de 25 €
	De 25 à 99 €
	De 100 à 199 €
	Plus de 200 €

	Points attribués
	0
	1
	2
	3


Source interne.

1. Un client obtient la note de 9. Expliquez ce score. 

2. Calculez la note obtenue par un client qui effectue 4 achats par an avec un montant moyen de 150 € et qui a fait un achat il y a moins de trois mois.  
3. Selon vous, vers quel client la société va-t-elle concentrer ses actions mercatiques ?

APPLICATION N° 2 : Méthode RFM

Mme Fleur vient de créer une nouvelle variété de rose rare. Elle souhaite lancer cette variété grâce à une offre promotionnnelle réservée à ses meilleurs clients. Elle vous transmet les informations suivantes.

	Segments de clients
	Nombre moyen de commandes sur un an
	Panier moyen par commande
	Date de la dernière commande

	1
	1
	57 €
	11 mois

	2
	4
	28 €
	7 mois

	3
	3
	82 €
	2 mois

	4
	2
	130 €
	16 mois


	Récence (pondération : 45 %)
	Fréquence (pondération : 35 %)
	Montant (pondération 20 %)

	< 4 mois
	11 points
	4 
	11 points
	< 30 €
	0 point

	4 à 10 mois
	7 points
	3
	7 points
	30 à 49 €
	1 point

	11 à 14 mois
	4 points
	2
	4 points
	50 à 84 €
	4 points

	> 15 mois
	1 point
	1
	1 point
	85 à 115 €
	7 points

	
	
	
	
	> 115 €
	11 points


Source interne.

1. Identifiez le segment de clientèle qui sera susceptible de répondre le plus favorablement à cette offre promotionnelle. Vous pouvez utiliser le tableau suivant pour présenter vos calculs et résultats.

	Segments de clients
	Récence (pondération : 45 %)
	Fréquence (pondération : 35 %)
	Montant (pondération : 20 %)
	Score total

	1
	
	
	
	

	2
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	4
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ENTRAÎNEMENT N° 1 : Méthode 20/80
D’après les annales du baccalauréat de mercatique — juin 2011

La SARL CHAULET FRÈRES est une entreprise située dans le lieu dit « Le Bouchu » dans la commune de Vieux-Habitants en Guadeloupe. Elle est propriétaire d’une plantation de caféiers et commercialise du café sous la marque « CAFÉ CHAULET ». Ses produits sont distribués à la fois dans de nombreux points de vente (supérettes, grandes et moyennes surfaces…), dans sa boutique où elle met en valeur sa gamme de produits, et sur son site marchand. L’entreprise complète son activité avec un musée dédié au café. Très présente sur le marché guadeloupéen, l’entreprise distribue depuis quelques années ses produits en métropole. Elle souhaite renforcer sa présence dans l’hexagone. 
Philippe CHAULET, gérant de la société s’interroge sur son offre produit, et souhaite identifier les produits les plus adaptés au marché métropolitain.

ANNEXE 11 : Le portefeuille clients
	Segments de clientèle
	Nombre de clients
	Chiffre d’affaires 2010 (en milliers d’euros)

	Supérettes
	289
	209,64

	Hypermarchés
	140
	495,00

	Supermarchés
	152
	407,70

	Grossistes
	130
	398,87

	Particuliers (vente directe)
	860
	61,56

	Restaurants
	330
	30,89

	Hôtels
	280
	20,53


Source  interne
1. Analysez le portefeuille clients de l’entreprise SARL CHAULET FRÈRES.

ENTRAÎNEMENT N° 2 : Scoring clients

Un réseau de grande distribution souhaite mettre en place une action promotionnelle reposant sur des bons de réduction proposés aux meilleurs clients de la région Grand Est. Elle dispose de données précises sur ses clients dans sa base de données grâce à la carte de fidélité.

Ne sachant pas comment sélectionner les clients à qui elle adressera l'offre, le chef de secteur vous demande de l'assister et vous lui proposez la technique du scoring. Il vous fournit les données concernant quelques clients susceptibles d'être contactés ainsi que la grille de scoring des clients détenteurs de la carte de fidélité.

	Panier moyen hebdomadaire
	1 point par tranche de 50 € 



	Points sur la carte de fidélité
	1 point par tranche de 30 points au-dessus du seuil

Seuil minimum : 160 points

	Ancienneté de possession 

de la carte de fidélité
	< 5 mois : 0 point

De 6 mois à 12 mois : 5 points

De 13 mois à 24 mois : 10 points

De 25 mois à 60 mois : 15 points

Plus de 60 mois : 20 points

	Âge du détenteur de la carte
	1 point par année au-dessus du seuil 

Seuil minimum : Âge 30 ans


	Noms des clients
	Âge
	Panier moyen hebdomadaire
	Ancienneté
	Points sur la carte

	Mme Dunel
	47 ans
	226 €
	80 Mois
	566 points

	Mme Renout
	28 ans
	179 €
	39 Mois
	196 points

	Mr Henri
	33 ans
	150 €
	
43 
Mois 
	243 points

	Mme Menier
	22 ans
	85 €
	4 mois
	109 points

	Mr Dupont
	41 ans
	270 €
	54 Mois
	352 points


Source interne

Remarque : - L'offre sera adressée aux clients obtenant un score au moins égal à 30 points.

1. Déterminez quels seront les clients à qui le réseau proposera l'offre commerciale. Présentez vos calculs et résultats dans le tableau suivant.

	Clients

Critères
	Mme Dunel
	Mme Renout
	Mr Henri
	Mme Menier
	Mr Dupont

	Panier moyen
	
	
	
	
	

	Points sur la carte
	
	
	
	
	

	Ancienneté
	
	
	
	
	

	Âge
	
	
	
	
	

	TOTAL
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À vous de jouer !
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Ai-je acquis la FO#8 ?
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