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Theme 2 mercatique et marché
QG 7 : Fidéliser ou conquérir : I’entreprise doit-elle choisir ?
CHZ1 : La fidelisation du consommateur

Selon une étude réalisée en 2017, 72% des 18-34 ans sont infidéles a leur marques préférées, en
achetant d’autres marques au cours des 12 derniers mois. Les raisons les plus souvent invogquées sont :
la qualité des produits, des problémes d’approvisionnement, la marque ne traite pas suffisamment bien
ses employés, la marque n’a pas de démarche éco-responsable. Acquérir un client codte 5 fois plus
cher que de le fidéliser.

L’entreprise doit donc bien connaitre ses clients actuels et potentiels afin de définir une stratégie
cohérente d’acquisition et de fidélisation de la clientéle (analyser les facteurs explicatifs du
comportement d’achat).

I. La fidélité attitudinale et comportementale du client

La fidélisation peut étre définie par le fait de conserver ses clients sur le long terme en
développant avec eux une relation personnalisée.

La fidélité est I’attachement du consommateur a un produit, une marque ou une entreprise.
Il existe deux formes de fidélité :

La fidélité comportementale traduit le comportement d’achat strict du client : abandon, achat ou
réachat du produit (dimension conative).

La fidélité attitudinale rend compte de I’attachement du client a la marque : sentiments de sympathie,
d’affection et d’attachement (dimension affective), renseignements du client quant aux actions de la
marque et a ses nouveautés (dimension cognitive), intention d’acheter le produit dans le futur
(dimension conative).

I1. Les facteurs de fidélité

*La satisfaction des clients vis-a-vis de I’offre globale

*La qualité percue de I’offre principale et de I’offre associée (=offre globale)
*notoriété et image du produit et de la marque

*expériences de consommation du client

*certifications et les labels

*Les prix

*Les programmes de fidélisation

*L’agencement du magasin, ses horaires d’ouvertures, son accessibilité géographique

*L’accueil, la disponibilité et la compétence des vendeurs...

IT1. Les stratégies de fidélisation élaborées par les entreprises

Pour fidéliser ses clients, I’entreprise peut mettre en place deux stratégies de fidélisation :

— La fidélisation induite : il s’agit de prolonger la relation avec le consommateur en 1’empéchant de
partir. Cette stratégie repose sur 1’absence de liberté pour le consommateur. Cela est possible quand
I’entreprise est la seule a proposer un produit, ou encore quand elle signe un contrat avec le client, ou
bien que les colts de changements sont trop élevés pour le client.

— La fidélisation recherchée : elle vise & satisfaire le consommateur pour I’inciter a rester. Le
consommateur reste donc libre de ses choix.
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Les actions de fidélisation de I’entreprise sont regroupées dans le programme de fidélisation de
I’entreprise. Elles portent sur :

— L’agencement du magasin, I’assortiment proposé et le personnel de contact
— L’envoi de lettres, d’email...

— Les cartes de fidélité : elles permettent de récompenser les clients qui achétent réguliérement. Elles
permettent aussi de connaitre le client en enregistrant de nombreuses informations sur lui au moment
de la création et lors de chaque achat, ce qui alimente le datawarehouse. Cette connaissance du client
permettra ensuite de lui proposer des actions ciblées en fonction de ses attentes lors d’opérations de
datamining.

— Les bons de réduction

—Les ventes privées, avant-premiéres lors des soldes, cadeaux.

— La création de clubs : ils permettent de développer un sentiment d’appartenance a la marque ou a
I’entreprise.

IV. La gestion de la relation client (GRC)

La GRC (gestion de la relation client) ou CRM (Customer Relationship Management) est la capacité
pour une entreprise a batir une relation sur le long terme avec ses meilleurs clients, et cela a
travers un ensemble de relations interactives. Cette stratégic consiste pour |’entreprise a
comprendre, a anticiper les attentes des clients, afin d’y répondre au mieux et fidéliser.

La démarche de la GRC consiste a :

— collecter et traiter de 1’information sur chaque client grace au datawarehouse : lors du passage en
caisse, lors de I’inscription a un programme de fidélité, ou encore lors d’enquétes de satisfaction...

— mesurer réguliérement la satisfaction client a I’aide « du taux de satisfaction » ;
— proposer des offres personnalisées grace au datamining ;
— assurer un service et une assistance commerciale et technique performants.

Pour savoir qui fidéliser, I’entreprise peut réaliser une segmentation a partir de différents criteres. Les
plus souvent utilisés sont les critéres RFM (récence : date de la derniére commande ; fréquence des
achats ; montant moyen des achats). Elle peut aussi utiliser la loi de Pareto : les 20 % de clients qui
dégagent 80 % du chiffre d’affaires feront I’objet d’une attention particuliére et seront la cible
principale des programmes de fidélisation de I’entreprise.




