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INTERET(S) DE L’'OUVRAGE

Devant I’essor « tout azimut » des programmes de fidélisation de client, ’auteur a voulu axer sa
réflexion sur la stratégie de fidélisation et non pas exclusivement sur 1’outil. Il répond aux questions
basiques : qui, quand, pourquoi et a quoi fidéliser. L’objectif pour I’entreprise est d’avoir une
meilleure connaissance de ses clients pour les satisfaire puis les fidéliser tout en assurant la pérennité
et la rentabilité des actions. Cet ouvrage permet de comprendre :
- I’élaboration d’une stratégie de fidélisation (au travers de nombreux exemples : plus de 80
entreprises, marques ou organisations citées) ;
- et sa mise en ceuvre grace a une é¢tude minutieuse des principales étapes d’un programme de
fidélisation et des ses outils.
Un clin d’ceil nous rappelle qu’entre 1’entreprise et son client, c’est une histoire d’amour et que
fidélité, infidélité, reconquéte en sont trés souvent les ingrédients.

CONCEPTS ET IDEES CLES

& Composition de I’ouvrage :
- Corps principal : douze chapitres regroupés en 2 parties.
- Sources et bibliographie (articles et revues, études)

& Idées principales

Le chapitre 1, introduction aux deux grandes parties de I’ouvrage, analyse les raisons de ’essor

de la fidélisation des clients :

- limites de la publicité classique : non-individualisation du message, mesure imprécise de la
rentabilité, arrosage trop large) ;

- lafidélisation permet de capitaliser la connaissance des clients ;

- elle est moins colteuse que la prospection / conquéte des clients ;

- elle utilise de facon privilégiée les outils de marketing opérationnels et du marketing direct, dont le
développement est trés rapide depuis plusieurs années.

La 1% partie répond a la question « Qu’est ce qu’une stratégie de fidélisation ? ». Aprés avoir
donné une définition des termes « stratégie de fidélisation », 1’auteur présente dans son second
chapitre une typologie de stratégies de fidélisation en prenant appui sur des cas réels et un
témoignage développé du Crédit Mutuel :

- stratégie du produit fidélisant ;

- stratégie préventive « anti-attrition » : éviter la conquéte des clients par la concurrence dans le
cadre d’une entreprise précédemment en situation de monopole et qui doit s’ouvrir a la
concurrence ;

- stratégie du client ambassadeur ;

- stratégie de fidélisation par I’événementiel ;

- stratégie de fidélisation par le service (liée a la notion de métier) ;

- stratégie de fidélisation induite : fidéliser la force de vente pour fidéliser le portefeuille de clients ;

- stratégie de fidélisation par cobranding : association de deux marques non concurrentes.




Face a des clients infidéles, I’entreprise est amenée a mettre en place une double stratégie : reconquéte
et fidélisation.

Dans le chap. 3 (« Qui fidéliser ? »), I’auteur souligne que pour répondre aux attentes des clients, les
programmes de fidélisation doivent étre congus a partir d’une conne connaissance de raisons de
satisfaction et d’insatisfaction. Les études (ex : qualité de service en ligne) et les barométres de
satisfaction sont des outils qui permettent une meilleure connaissance des clients. L’auteur nous
présente la création et la mise en place d’un barométre de satisfaction avec un mapping d’analyse. Le
questionnaire de satisfaction ainsi établi permet de définir des quadrants qui hiérarchisent, selon
I’urgence, les actions de fidélisation a entreprendre.

L’étape suivante consiste a constituer des sous-segments avec les clients les plus rentables. Cette
segmentation est illustrée par des exemples (Pizza Hut et Intersport) et par la présentation de la
méthode « Power Price » qui repose sur une segmentation par le prix. L’analyse de 1’¢lasticité des
segments au prix doit permettre la mise en place d’actions de fidélisation appropriées. Ces actions,
pour qu’elles induisent une relation pérenne, se doivent de faire preuve d’innovation, de
différenciation. Pour illustrer ce chapitre, un témoignage de la mairie de Courbevoie explique
comment les collectivités locales fidélisent les entreprises et les cadres a fort potentiel.

« Choisir a quoi et quand fidéliser » sont les deux questions traitées dans le chapitre 4.
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L’auteur s’attache également a étudier les pratiques de fidélisation des distributeurs européens. Le
distributeur est la pierre angulaire de la relation fabricant-client et le trade-marketing permet une
meilleure connaissance du consommateur. Les distributeurs de I’Europe du Nord accusent un certain
retard par rapport aux pratiques de leurs confréres du sud, notamment dans la mise en place d’outils et
de programmes de fidélisation.

Une politique de fidélisation dépend a la fois du produit (cycle de vie, saisonnalité) et de la croissance
du marché. Elle sera :

- plus active sur des marchés en développement ou en maturité ;

- plus ciblée sur un marché stagnant ou en déclin.

L’auteur souligne aussi 1’existence de techniques de pré-fidélisation (marché naissant) illustrées par
I’exemple d’Opel.

La deuxiéme partie de ’ouvrage est consacrée a la mise en ceuvre d’une stratégie de fidélisation.
Il s’agit de mettre en place des programmes qui se traduisent par des plans d’actions de marketing
relationnel.




Les principales étapes d’un programme de fidélisation sont développées en chapitre S :

- définition des objectifs a atteindre (customer value, satisfaction client) ;

- identification des motifs de satisfaction et d’insatisfaction ;

- collecte d’informations (connaissance client) ;

- détermination du mix-fidélisation (outils, période, budget...) ;

- mesure de ’efficacité (aprés lancement du programme)

Un programme de fidélisation mené par le Crédit Lyonnais et un entretien avec un responsable de
Nortel Networks centré sur leur programme de Customer Value Measurement (CVM) illustrent la
méthodologie présentée.

Les principaux outils de fidélisation (chap. 6) sont détaillés et illustrés systématiquement par des
exemples d’entreprises frangaises ou internationales.
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L’auteur développe un point essentiel de toute stratégie de fidélisation : la rentabilité en présentant
trois méthodes de base (chap. 7) :

- RFM : Récence, Fréquence, Montant ; cette combinaison de critéres permet de repérer des
segments homogénes qui correspondent a des potentiels de chiffre d’affaires et de suivre I’évolution
du comportement d’achat des clients, notamment par rapport a des programmes de fidélisation.

- FRAT : Frequency, Recency, Amount ,Type ; méthode qui tient également compte du type de
produit acheté.

- LTV : Life Time Value ; permet de calculer le potentiel commercial d’un portefeuille de clients en
intégrant le taux « d’infidélité » constaté.

L’implication de la force de vente dans un programme de fidélisation est un élément clé de réussite.

Informer, former et motiver les commerciaux sont des taches fondamentales. L auteur préconise de
s’appuyer sur I’outil TARGET pour la « vente en interne » d’un programme de fidélisation.
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Selon ’auteur, le talon d’Achille de tout programme de fidélisation est souvent la base de données

marketing (chap. 8) :

- Dans un premier temps pour se constituer une BDDM, il faut en cerner avec précision les objectifs
et les hiérarchiser : communiquer, prospecter, fidéliser... Il faut ensuite sélectionner et organiser
I’information de fagon a obtenir des sous-bases de données qui éviteront doublons et redondances.
Avant d’étendre une BDDM a toute I’organisation il faut la tester, la roder.

- Le second point important dans la gestion d’'une BDDM est la définition de critéres de
segmentation : critéres comportementaux, criteres de segmentation pour particuliers ou pour
entreprises. Cette segmentation permettra d’opérer des sélections pour mener des actions de
fidélisation.

Evaluation
Budget, test




- Les variables utilisées par la fidélisation sont a la fois d’ordre quantitatif et qualitatif. Leur fiabilité
est directement liée aux opérations de mises a jour de la BDDM : distribution non nominative de
questionnaire et rapprochement des informations avec celles de la base, achat ou location de
fichiers extérieurs.

En conclusion I’auteur dresse un tableau des atouts de la fidélisation mais également de ses limites et

réfléchit sur ses perspectives de développement :

- Avantages d’une stratégie de fidélisation : valorisation du capital clients et, en corollaire, du
chiffre d’affaires de I’entreprise. Ces avantages ont d’autres conséquences : valorisation de
I’entreprise auprés de 1’actionnariat, élément fédérateur au sein de 1’entreprise (tous orientés
clients), réduction de risques de management en permettant une certaine visibilité et anticipation
des comportements, recherche de partenariat (cobranding)...

- Les limites sont essentiellement de trois ordres :

e structurel : tous les produits ne se prétent pas a des actions de fidélisation ;
e financier : investissement a long terme ;
e culturel : défiance a 1’égard du marketing.

L’avenir de la fidélisation semble assuré, sous réserve de la décliner en stratégies adaptées. de
combiner différents outils, de prendre appui sur un systéme informatique « intelligent », voire
d’associer les clients a la réflexion. Notons enfin que les bouleversements de la distribution ameénent
directement les fabricants a s’intéresser aux consommateurs dans un souci de Connaissance Client.

UTILITE OPERATIONNELLE
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Pour la culture générale professionnelle s o A
ouvrage une tonicité et un intérét particuliers.




	Fidélisez vos clients
	INTERET\(S\) DE L’OUVRAGE
	CONCEPTS ET IDEES CLES
	Client fidèle
	Client infidèle
	
	
	Portrait




