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S421-1-1LA RELATION COMMERCIALE ET LES UNITES 

COMMERCIALE S 
 

S42 La relation commerciale la relation commerciale et les unités 

Commerciales 

S421 : La relation commerciale et son 

contexte 

Définir les notions de relation commerciale et de contact 

commercial. 

Présenter la diversité des relations commerciales. 
Préciser les enjeux de la relation commerciale. 

Identifier les composantes de la relation commerciale. 
Caractériser les types de contacts commerciaux. 

D®finir la notion dôunit® commerciale 
 

Synopsis : 

In troduction  : historique 
- environnement transformé 

- perte dôavantages concurrentiels 

- développement de nouvelles technologies 

 

I Les défis actuels (pourquoi ?) 

A lôacquisition dôavantages concurrentiels 

B acqu®rir de nouveaux clients (côest lôaxe le plus on®reux) 

C lôaccroissement de la rentabilit®.des clients  

II Une nécessaire adaptation (comment ?) 
A Collecter les informations  

B Stocker les informations  

C Sélectionner et Analyser les infos pertinentes = segmentation 

D Exploiter les informations = Ciblage 

E Agir pour Conquérir ou Fidéliser 

 

Conclusion 

 
 

 

Définition  : lôactivit® commerciale est définie comme la « fonction économique qui consiste 

à acheter des marchandises ou des produits(biens ou services) pour les revendre dans le même 

état physique dans des conditions de temps, de lieu, de quantit®s et dôassortiment plus 

appropriées à la consommation finale en proposant éventuellement des services 

complémentaires » 

 

Lôactivit® commerciale est assurée par des unités commerciales définies comme des « lieux 

physiques ou virtuels où une clientèle potentielle peut accéder à une offre de produits ou de 

services ». Exemples : agence bancaire, grandes surfaces à dominante alimentaire, sites 

internet marchandsé 

 

Les unités commerciales cherchent à développer une relation commerciale c'est-à-dire 

« dôattacher une importance fondamentale aux relations de lôentreprise avec les publics dont 

elle dépend » Théodore LEVITT. 

 

 

1 : Historique de la Gestion de la Relation Client 
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Retenons essentiellement 4 causes : 

1-1 Lôenvironnement des entreprises est transform® par :  

-  les pressions internationales et la globalisation des échanges ; 

-  la déréglementation des marchés (ex. : tendance à la libéralisation dans lôUE) ; 

-  les mouvements de concentrations, fusions, alliances ; 

-  la technologie (Internet principalement) qui donne naissance à de nouveaux acteurs : les 

sites agr®gateurs, de ventes aux ench¯res, dô®change. 

Ces évolutions poussent les entreprises ¨ passer dôune int®gration verticale (rigide) ¨ une 

organisation plus virtuelle, plus souple qui repose notamment sur le principe de coopétition 

(collaboration entre concurrents). 

Ce changement organisationnel est accompagné par un mouvement de désintégration des 

entreprises en unit®s plus petites centr®es sur leur cîur de m®tier. Il faut °tre comp®titif sur 

tous les fronts avec une responsabilisation de tous les salariés.   

 

1-2 Perte des avantages concurrentiels 

Lôinnovation produit, les services autour du produit et la productivité de la chaîne de 

production sont aujourdôhui devenus des pr®-requis (tout le fait sait faire !!)  

 

1-3 Changement du comportement du client 

La connaissance du consommateur, de ses comportements et de ses attentes est décisive lors 

de la d®finition dôune strat®gie de CRM. 

 Plusieurs aspects sont remarquables : 

-  versatilit® des comportements dôachat (Ils sont volatils, opportunistes, exigeants) 

- la professionnalisation des comportements dôachat des clients (exigences des 

consommateurs) 

-  parallèle entre le consommateur et Arlequin, personnage malin, expérimenté, réfléchi et qui 

cache son jeu ; 

-  réapparition de valeurs du type « racines », « authenticité », « reconnaissance » ; 

-  ®mergence dôune consommation bipolaire : celle dôobligation (produits basiques) et celle de 

plaisir. 

- Ils désirent être informés dans un délai très court 

- Ils recherchent des relations de confiance avec les UC 

- Ils veulent de plus en plus de services autour du produit 

 

1-4 Le développement des nouvelles technologies 

Notamment lôinformatique et le NTIC 

 

 

2 : Les défis actuels des entreprises (POURQUOI) 
 

Ils sont de 3 ordres 

- lôacquisition dôavantages concurrentiels 

- acqu®rir de nouveaux clients (côest lôaxe le plus on®reux) 

- lôaccroissement de la rentabilité.des clients (augmentation du ca ET diminution des coûts) 

 

 

De la conquête à la (fidélisation/rétention : = stratégie défensive) : il faut retenir les clients 

rentables le plus longtemps possible 

Passer dôune orientation produit ¨ une orientation client : le mkt traditionnel sôint®resse 

surtout ¨ lôavantage concurrentiel ç produit » ou à son positionnement et se traduit par une 

fid®lit® au produit ou ¨ la marque émais pas au distributeur.  Cette approche classique laisse 
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la place à un « mkt client » qui prend en compte la globalité de la relation et la fidélité au 

distributeur 

 
PROSPECTION    FIDELISATION 

De masse     ( et Prospection ciblée) 

 

3 Comment lôentreprise sôadapte-t-elle ? : mise en place dôune strat®gie de 

GRC 

 

Résumé  des méthodes : 

1-Collecter les informations (connaître) par 

tous les canaux 

2-Stocker les informations (Data Warehouse) 

3-Sélectionner et-Analyser les infos 

pertinentes  (segmentation) (Data Mining) 

4-Exploiter  les informations (Ciblage) 

5- Agir  : Plans dôaction et évaluation 

 

 

 

 

 

 

Transformer 

lôInformation en 

Performance afin de 

pouvoir ANTICIPER 

(démarche «  pro-

active ») 

 

En détail : CĄSĄSaĄEČA 
Test : concevez une mission (succession de tâches) destinée à recueillir des informations sur le client *  

 

 

 

 

 

 

3-1 La collecte des informations : importance du multi -canal 

 

 Le but de cette étape est dôaugmenter la « connaissance » de 

nos clients ou de nos prospects 

Il  faut définir les infos pertinentes à collecter et les moyens de la 

collecte 

Exemples : 

- Données téléphoniques 

- Adresses postales 

- e-mail 

- n° tél fixe et portable 
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- données géographiques (Insee, Iris, Coordonnées Lambert) 

- Données socio-démographiques (habitat, revenus, âgeé) 

- Liste des canaux de communication permettant de joindre le client ou le prospect 

- Evénements de la vie du client (mariage, naissances enfantsé) 

 

La connaissance des clients est une obligation légale pour les banques 

 
 

Il faut utiliser tous les canaux de communications pour collecter des informations sur les 

clients. Ces canaux sont nombreux : du face à face, é.aux formulairesé, en passant par les 

infos collectées sur les réseaux sociaux (eh oui !)é.. 

Il faut également penser à mettre à jour (MAJ) ces informations parfois très volatiles ; Cette 

MAJ enrichira les bases de données (voir  point 3-2) 

 

 

 

 
 

 

3-2 Stockage des informations : lôimportance des bases de donn®es 

 

Il faut stocker les infos clients dans des bases de données (BDD) = Data warehouse 

Les BDD deviennent de véritables outils concurrentiels 

 

Il existe une multitude de BDD 

Retenons essentiellement les BDD clients et Prospects 

 

Les entreprises peuvent « louer » des fichiers de prospection  

 

Le stockage des informations doit être ergonomique, centralisé en temps réel et sécurisé 

 

Il faut évidemment pouvoir stocker les données en provenance de TOUS les canaux de 

communication (voir « multicanal ») 

Les syst¯mes dôinformation sont devenus des syst¯mes intégrés (centralisation) et partagés 

(accessibilité à toutes les personnes autorisées) 

 

Les bases de données sont le pilier technologique essentiel d'une bonne relation client  
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Lôentreprise doit transformer lôinformation en performance : absence de 
données ĄUC « aveugle » Ą absence de business 

3-3 Sélection et analyse des données-clients 

 

Le but de cette démarche est de segmenter la clientèle 

A partir des données collectées, il faut sélectionner les informations pertinentes afin de 

segmenter notre clientèle (ou nos prospects) La pertinence des informations sôapprécient eu 

égards les objectifs de nos actions commerciales 

 

NB : Le Data Mining : explication des comportements, par la modélisation 

automatique (scoring), lôidentification des champs les plus discriminants, la 

description détaillée du comportement (influence de chaque champ, arbre de décision) 

A partir des informations collectées, l'entreprise pourra obtenir des réponses objectives sur 
lesquelles fonder sa stratégie opérationnelle 

 

Nous utiliserons plusieurs 

outils tels que : 

- le scoring, les zones de 

chalandise, le capital-client, le 

profiling, les arbres de 

décision, les scores 

dôappétenceé 

- Nous utiliserons également au 

cours de ces 2 années les 

ressources du géomarketing et 

lôanalyse des zones de 

chalandise 

 

 

 

Lôanalyse des donn®es permettra ¨ lôUC de calculer la « valeur client » et de 
segmenter la clientèle 

Lô UC utilisera des logiciels des GRC 

 

Dans la grande distribution on constate aujourdôhui 30% des clients repr®sentent 70% des 

ventes et 84% des profits.  

Le capital client est donc concentr® au sein dôun nombre restreint de clients : on parle alors de 

capital client 

 

Č Tous les clients nôont pas la même valeur 
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Capital client = le profit potentiel (Marge commerciale ou chiffre dôaffaires) que repr®sente 

un client dans les années à venir 

Autrement dit : 

La client¯le repr®sente un capital pour lôUC (source de profit) 

 

Profit = CA ï Coûts de gestion client (acquisition, transaction, fidélisation);  

Pour augmenter le profit il faut soit développer le CA soit diminuer les co¾ts dôexploitation en 

utilisant le canal de communication le mieux adapté, en diminuant les co¾t dôacquisition , en 

diminuant les coût transactionnel et les coûts de fidélisation 

 

 

 
 

 

Ce capital doit °tre cr®®, d®velopp® et entretenu é au cours des ®changes entre les clients et 

lôUC 

 

« Seules les entreprises qui auront su établir une relation de proximité avec leurs clients sur 

la base dôun service am®lior® rapide et personnalis®, sauront se diff®rencier sur les march®s 

concurrentiels » 

 

Il faut fidéliser et recruter des clients rentables : la maitrise de la clientèle « captive » 

deviendra la clef du succès de la grande distribution 

Pour cela il faut recueillir des informations afin de mieux connaître la clientèle (il y a en 

France 20 millions de cartes de fidélité « les échos mai 2004 » 

La fidélisation/rétention des clients rentables est devenue un enjeu fondamental pour les 

entreprises : on parle dôune orientation d®fensive. Côest une r®volution conceptuelle et 

praxéologique (Nb La praxéologie (de praxis) est une discipline qui se donne pour objet 

l'analyse de l'action humaine) 

 

Face à eux, la gestion de la relation client ï ou Customer relation-ship management ï joue un 

rôle décisif dans la stratégie globale. Les entreprises développent une stratégie axée sur le 

client 

 

Mais tous les clients nôont pas la m°me valeur :Ą segmentation 

 

 

 

 

 

 



S421-1-1 La relation commerciale et les unites commerciales 2012 ver4  7 

Exemple de valeur client et coûts 

 
La conqu°te dôun jeune en banque co¾te entre 35 ú ¨ 285 ú (pour un étudiant ingénieur) Ą la 

banque perd de lôargent les premières années 

Source Capital et EXTON 

 

 

 

 

 

 

3-4 Exploitation des données : les outils de la conquête et de la fidélisation 

 

KOTLER « le marketing est la science et lôart dôacqu®rir, de conserver et de d®velopper la 

clientèle rentable » dôo½ un ciblage nécessaire 

 

Après la construction de segments au sein du marché, le marketer choisira un ou plusieurs 

segments qu'il ciblera. Les ressources et efforts se concentreront alors sur ce segment 

 

 

Les critères de ciblage qui permettent de choisir un ou plusieurs segments sont nombreux 

(voir cours de PDUC avec éric) et dépendent de la stratégie de lôentreprise 

Nous pouvons citer à titre dôexemple le CApotentiel, la margepotentielle, la 

conquêtepotentielle,é 

Un bon ciblage permettra également de limiter le coût marketing 

 

 

Remarque :  

Un lead est un prospect dans son premier état : c'est une piste commerciale et par conséquence 

un client potentiel. Il peut provenir de diverses origines : formulaire contact de votre site web, 

réponse à campagne marketing publipostage ou é-mail par exemple. Généralement, le lead a 

manifesté un intérêt pour un produit ou un service mais un commercial peut avoir identifié cet 

intérêt. 

 

3-5 Agir  et construire un Plan dôActions Commerciales (PAC) 

 

I l faut construire une offre  commerciale adaptée à chaque cible  

Pour chaque cible le positionnement de lôoffre pourra °tre diff®rent 
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Exemple de construction dôune mission commerciale:  voir annale BTS ci-dessous 

 

 Approche Quintilienne 

Les composantes de 

lôaction commerciale 

par Segment  

 CIBLE 1 :PRIV é CIBLE2 : JABA 

Q QUI doit contacter le 

client ? 

Le conseiller ou le 

directeur, la plateforme 

ou le charg® dôaccueil ? 

 Accroche guichet, 

Chargé de la Relation 

Client (CRC), Accueil 

Q QUOI  type de 

produit ? 

Epargne longue durée, 

pr®paration retraite é 

 Livret jeune, compte 

chèque, Crédit 

consommation 

O OU doit avoir lieu le 

RV ? 

En agence, par Internet, 

par contact 

téléphonique, par les 

automates ? 

 BAD 

Q QUAND Quelle doit 

être la Fréquence de la 

relation ? 

Entre 2 à 6 contacts par 

an 

 1 à 2 contacts par an 

C COMMENT Par quel 

canal de 

communication 

(élément fondamental 

aujourdôhui)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Développer un 

relationnel très 

personnalisé 

Prise de RDV par le 

conseiller lui-même par 

tél  

 Courriers 

P POURQUOI Côest 

lôobjectif de ce rendez-

vous relationnel 

Ne perdre aucun de ces 

clients !!  

 Consolider la relation  

en prévision des 

premiers revenus 

 

 

NB : 

Sôil nôy a pas de PAC diff®renci®, alors lôentreprise est essentiellement engagée dans un 

processus de conquête (dôacquisition) de masse.  

La différenciation des PAC permet une prospection plus ciblée mais surtout permet de 

développer satisfaction et fidélisation de la clientèle 
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Agir  côest également choisir des indicateurs de performance (CA, conquête, margeé) et 

mettre en îuvre des outils de suivi tels que tableaux de bords, plannings et budgets 

 

 

 

 

 

Conclusion : 

 

Lôentreprise doit se donner les moyens de mieux connaître son marché ; mieux organiser son 

activité ; comprendre, anticiper et gérer les besoins de ses clients et prospects ; adopter et 

déployer une stratégie multi-canal. 

   
 
Exemple dans une banque : 
 
 
 
 

 

 

Coûts relatifs des canaux de communication : 

  

 

 

 

 

 

 

 Il y a donc des canaux de communication qui co¾tent plus chers que dôautres 

Exemple en Banque : 

Les tâches les plus routinières sont automatisées (virements opérés directement par le client, édition et envoi des 

relevés de compte, facturation de agiosé), ce qui g®n¯re un gain de temps pour le client et pour le personnel de 

la banque (gain de productivité). Le personnel de la banque peut davantage jouer le r¹le de conseil dôo½ un 

enrichissement des tâches (vers des fonctions de conseillers financier, par exemple) et une élévation du niveau 

de qualification.  

Commerciaux 

terrains

PDV- 

accueil

PDV-

Conseiller 

ou 

Directeur

Centres 

dôappels

Mailings e-mailings Site internet SMS Parrainage, 

recommandation 

et BAO

News 

letters

ISA Catalogues

Client Actuel = 

Culture 

intensive

XX XXX XXX XX XXX XXX XXX X X

Client Futur = 

Conquête

XXX XX X XX XX XX XXX X XXX

+++ +  +++ +  -  --- + --- ---

50 ϵ 3 ϵ 35 ϵ 5 ϵ 1 ϵ 0,02 ϵ
0,15 au clic 1,5 à 

la transformation
0,02 0

Exemple de coût 

unitaire ú
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La GRC est une démarche qui place le client au cîur de lôentreprise en sôappuyant sur des 

moyens technologiques importants 

 

 

 

Cons®quences sur lô®volution du marketing : 

 

 
LA GRC.ppt 

 

 

../../../2006-2007/LA%20GRC.ppt
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BTS  Management des Unités Commerciales 

 
Epreuve E5 CCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATIO N 

COMMERCIALE  
 

Session 2007 

 

Sujet n « entrainement » 

 

 

 

 

Thème : S421-0 Introduction  

 

 

Question 1 

¶ Définissez les notions de « capital client » et de « mercatique 

relationnelle » 

 

Question 2 

A lôaide de lôannexe 1, vous résoudrez le problème commercial suivant. 

 

¶ Sur quel(s) crit¯re(s) est segment®e la client¯le de la Caisse dôEpargne 

¶ Le « capital  »  que représente un client  peut être estimé de la façon 

suivante : à partir de sa surface financière moyenne nous estimons le 

profit net bancaire à 1,5% par an les trois premières années, puis à 2% par 

an les 5 années suivantes mais avec une probabilité de 75%. Quant aux  

ann®es suivantes il est raisonnable dôestimer le profit net bancaire ¨ 2,5% 

avec une probabilité de 55% 

Dans ces conditions calculez le profit net bancaire pour un client de 

catégorie PRIV et pour un client de catégorie  AFID sur 10 ans 

¶ Quels objectifs commerciaux de développement préconisez-vous pour les 

catégories PRIV, AFID et JABA 

¶ Quelles démarches commerciales préconisez-vous pour les catégories 

PRIV, AFID et JABA 

 

 

Question 3 

 

A partir de votre expérience en entreprise et de vos connaissances, montrez 

lôint®r°t des logiciels de GRC dans la gestion de la relation client 
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 Le segment PRIV : ce sont des clients 

générant un PNB annuel > 1000 ú 

Ils représentent 4% de nos clients pour 53% 

de notre PNB 

Age moyen : 55 ans    

Flux créditeurs moyens : 2 700 ú     

Surface financière moyenne : 70 000 ú 
 

 

 

 

 

 

 

Le segment AFID : ce sont des clients 

générant un PNB annuel compris entre 350 et 

1 000ú 

Ils représentent 10% de nos clients pour 19% 

de notre PNB 

Age moyen : 53 ans    

Flux créditeurs moyens : 1 500 ú     

Surface financière moyenne : 28 000 ú 

 
 

 

 

 

Le segment JABA :  

Ils représentent 10% de nos clients pour 2% 

de notre PNB 

Age moyen : 21 ans    

Flux créditeurs moyens : 260 ú     

Surface financière moyenne : 2 700 ú 
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BTS  Management des Unités Commerciales 

 
Epreuve E5 CCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION  

COMMERCIALE  
 

Session 2007 

 

Sujet n « entrainement » 

 

 

 

 

Thème : S421-1 La relation commerciale 

 

 

Question 1 
¶ Rappelez quelles sont les différentes phases de la relation commerciale 

 

Question 2 
Vous êtes en stage dans le supermarché Intermarché de Montauban. Le magasin a mis en 

place une carte de fidélité et compte beaucoup sur elle pour inciter les clients à faire de ce 

magasin leur magasin principal. Vous disposez en annexe des résultats du programme de 

fidélité 

 

¶ Calculez la progression du nombre de porteurs actifs entre janvier et octobre N 

 

¶ Analysez la situation, ¨ partir de vos calculs et des r®sultats contenus dans lôannexe 2 

 

¶ Donnez des solutions pour développer encore le nombre de porteurs de carte du 

magasin. Proposez des actions pour inciter les clients à venir plus souvent dans le 

magasin et à y dépenser plus 

 

 

Question 3 

 
A partir de votre expérience en entreprise et de vos connaissances, précisez quelles techniques 

sont mises en place pour conserver et développer une relation avec les clients 
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éet pour les meilleurs dôentres-vous : 

Combien de passages caisse le 10/N ? 

Quel est le CA réalisé par les porteurs de cartes actifs?  

Quel est le CA total de lôUC le 10/N 

En considérant que le % de recrutement moyen est sensiblement égal à celui de la période du 

10/N ; en combien dôann®es atteindrons nous lôobjectif de 80% de porteur de carte ? (celui qui répond à 

cette question, côest tromp® dôorientation !) 

 

 


