S42%1-1L A RELATION COMMERCIALE ET LES UNITES
COMMERCIALE S

S42 La relation commerciale la relation commerciale et les unités
Commerciales
S421: La relation commerciale et son Définir les notions de relation commerciale et de contact
) commercial.
contexte 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®f i nir |l a notion déunit® co

Synopsis:
Introduction : historique
- environnement transformé
- perte dbéavantages concurrentiels
- développement de nouvelles technologies
| Les défis actuels (pourquoi?)
A | dacquisition dbéavantages conc
B acqu®rir de nouveaux ug)l i ents (
C |l daccroissement de | a rentabil
Il Une nécessaire adaptation (commern?)
A Collecter les informations
B Stocker les informations
C Sélectionneet Analyseles infos pertinentes segmentation
D Exploiter les informations Ciblage
E Agir pour Congérir ou Fidéliser
Conclusion
Marketing * Marketing * Marketing » Marketing
produit relationnel "one to one" interactif
Définition: | 6act i vi te®déline comene lafonatibneéconomique qui consiste
aachetedes marchandises ou des prosiilniens ou services) pour lessendredans le méme
état physiqued ans des <conditions de temps, de 1|ie

appropriees a la consommation finale en proposant éventuellement des services
complémentaires

Léact i vi tal® estasswseeparci@sités commerciales définies comme déeuwx
physiques ou virtuels ou une clientéle potentielle peut accéder a une offre de produits ou de
services». Exemples agence bancaire, grandes surfaces a dominante alimentaire, sites
inter net marchandsé

Les unités commerciales cherchent a développer une relation commercialado’est
«ddbattacher une I mportance fondamental e aux
elle dépend Théodore LEVITT.

1 : Historique de la Gestion de la Relation Client

S4211-1 La relation commerciale et les wstcommerciales 2012 ver4 1



Retenons essentiellement 4 causes

1-1 Lébenvironnement des entreprises est trans
- les pressions internationales et la globalisation des échanges

- la déréglementation des marchés (@endance a la libéralisatiaha ns ;I 6 UE)

- les mouvements de concentrations, fusions, alliances

- la technologie (Internet principalement) qui donne naissance a de nouveaux :aetgurs
sites agr®gateurs, de ventes aux ench res, d
Ces évolutions poussent les entregrise ~ passer déune int®gratio
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 désimtélgs
entreprises en unit®s plus petites centr ®es
tous les fronts avec une responsabilisation de tous les salariés.

1-2 Perte des avantages concurrentiels
Léi nnovation pr odudutproduil et $a preduativité deels chaine tde u r
production sont au-qjequsitalfefaitcaitfhidy enus des pr ®

1-3 Changement du comportement du client

La connaissance du consommateur, de ses comportements et de ses attentes esbrdécisive |
de |l a d®f inition dbéune strat®gie de CRM.
Plusieurs aspects sont remarquables

-versati i 't ® des ¢ o mp(dsrsonevoiails, bpportdnistas; dxigents)

- | a professionnalisation des comportement :
consonmateurs)

- paralléle entre le consommateur et Arlequin, personnage malin, expérimenté, réfléchi et qui
cache son jeu

- réapparition de valeurs du typeacines», «authenticité, «reconnaissance;
-®mergence dbéune coclleddnonaltii gant ibompo(l @naoackuits
plaisir.

- lls désirent étre informés dans un délai trés court

- lls recherchent des relations de confiance avec les UC

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

1-4 Le développement des nowlles technologies
Not amment | 6i nformatique et | e NTIC

2 : Les défis actuels des entreprisg®OURQUOI)

lIs sont de Drdres

-l 6acqui sition doébavantages concurrentiels
-acqgu®rir de nouveaux clients (cbest | daxe |
-l 6accr oi srentahilgérdes cliéreG@ugneentationulcaET diminution des dats)

De la conquéte a Iéiidélisation/rétention = stratégie défensiye il faut retenir les clients

rentables le plus longtemps possible

Passer doune orientation:lpronkuti ttradund oonie:
sut out ” | 6 av an tpeodué» ou a son positioreantemt etlse taduit par une
fid®lit® au produit ou ~ | a marque émai s pas
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la place a un akt client» qui prend en compte la globalité de laatiein et la fidélité au
distributeur

AVANT LA GRC _AVECLAGRC
Clientanonyme > Client « profilé »
Produit standard » Offre personnalisée
Production en série Production sur mesure
Publicité média Message individuel
Message a sens unique Message interactif
Part de marché > Part du client
Large cible » Niche rentable
PROSPECTION FIDELISATION
De masse ( etProspection ciblée
3Comment | 6ent rtele?:ims s es @and pptace doOune
GRC
Résumé des méthodes
1-Collecter les informationgconnaitre par Transformer
tous les canaux | 61 nf or mat i

2—Stpckgrles informations{Datq Warehouse) Performance afin de
3-Sélectionneret-Analyser les infos :
pertinentes(segmentation)Data Mining) pO,UVOII’ ANTICIPER
4-Exploiter les informationgCiblage (démarche «pro-
5-Agir :Pl ans dtévalgation o0 n active»)

En détail : CA SA SaA EC A

Test: concevez une missiofsuccession de taches) destirgéeecueillir des informations sur le client

Identifier

u Collecte

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

Le but de cette étape eslGaugmenter la« connaissance» de
nos clients oude nos prospects A
Il faut définir les infos pertientes a collecteetles moyens de la 7
collecte
Exemples:

- Données téléphoniques

- Adressepostales

- email

- n° tél fixe et portable
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- données géograpfues (Insee, Iris, Coordonndesmbert)

- Données sociadémographiqueghabitat, revenusggged )

- Liste des canaux de communication permettant de joindre le client ou le prospect
- Evénements de la vie du client (mariage, naissances eéfants

La connaissance des clients est une obligation lIégale pour les banques

Il faut utiliser tousles canaux de communications pour collecter des informationdes
clients Ces canaux sont nombreugu face a faceé .aux formuhires , en passant par les
infos collectées sur les réseaux sociaux (eh)éui.

Il faut également penser a mettre a jgMAJ) ces informations parfois tres volatile€ette
MAJ enrichira les bases de données (vmint 3-2)

: r ’ 1 *internautes
Offre Privilege$ : BULLETIN D'INSCRIPTION fans de celio ?
Recevez|touteil'année 14 Tencr e, ot romet: o o case. recevez Nos offres
des réductions LA HALLE e par e-mail !
par SMS ou par e-mail ! MONTAUBAN (82) MHD 8062

] mme [CJmite O
06 P TS T TV T T O W |
e T O T T T S T S
copostal L1 1|
O 0 S T VN N M 4 e e VY T Y Y O

S N S ) R |

i |

Inscrivez-vous dés maintenant et recevez s e ) ) L

'REMPLISSEZ VITE LE BULLETIN AU DOS ET REMETTEZ LE BN CAISSE |

-

3-2 Stockage des informationslo6 i mport ance des bases de donn®

I faut stocler lesinfos clientsdans des bases de donn@3D) = Data warehouse
Les BDD deviennent de véables otils concurrentiels

Il existe une multitude de BDD
Retenongessentiellement les BDD clients ebBpects

Lesentreprises peuvertlouer» des fichiers de prospection

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

Il faut évidemment pouvoir stocker les données en provenance dé& T&ldanaux de
communication (voirk multicanal»)

Les syst mes doéinf or mat intégnés(cemralisatiod) epadagéss d e s

(accessibilitéatoutes les personnes autorigées

Les bases de données sont le pilier technologique essentiel d'une borore clideati
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Léentreprise doit tr anpeffamameer abseddeded or mat i
données A UC « aveugle » A absence de business

3-3 Sélectionet analysedes donnéeglients

Le but de cette démarche est deegmentera clientele

A partir des données collectées, il faut sélectsries informations pertinentes afin de
segmenter notre clientéle (ou nosgpects).a pertinence des informatios@&pprécientu
égards les obgifs de n@actions commerciales

NB : Le Data Mning : explication descomportements par la modélisation
aut omati que ( satoodes chagnps,les pluws disteminanisfla c
description détaillée du comportement (influence de chaque champ, arbre de décision)

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

Régles des feuilles de I'arbre

Chacun des groupes terminaux (appelés « feuilles =) est défini par une régle qui permefira ainsi d'attribuer un groupe
aux prospecis suivant leur appétence

Nous utiliserons plusieurs
outils tels que

Exemple fictif clients vs non clients Appétence

: (Clents &% |

- le scoring, les zones de Non clients ~ 94%

chalandise, le capitalient, le Potentiel Total - 4000 : _—

profiling, les arbres de  Age ¢

décision, lesscores

déappétence (ciens 8% | [ " ( "
- Nous uiliserons éga|ement au Nonclients  02% | |Nonclients 96,6% > Age + de 63 ans

cours de ces 2 a@ss les {mme.m;m me;m\

1
Revenus

ressources du géomarketing et
lGanalyse des zosele '

chalandise | l
© | ciients 10,6%
Non clients  89,4% @

Loanal yse des donn®e scalpwder Imevaleur elient»dtdeUC de
segmenter la clientele

L6 UC wutilisera des |l ogiciels des GRC

Dans la grande distribution on constat¢ auu r d 6 h u i 30% des ddsi ent s
ventes et 84% des profits.

Le capital cl i ent emsrnomeaeasteintd®dierttemparie @orsada s e i n
capital client

C Tous les clients@nt pas la me valeur
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Capital client = |l e profit potenti el ( Mar ge
un client dans les années a venir

Autrement dit

La client | e repr ®soercetdepraiith capi t al pour | 6UC

Profit = CAT Cols de gestion client (acquisition, transaction, fidélisation);

Pour augmenter le profit il fagbit développerleCAoi t di mi nuer | es cC
utilisant le canal de communication le mieux adagptédimh uant | es co%t ddac
diminuant les codt transactionnel et les colts de fidélisation

Figure 4-16 : Difinition
de b valeur client L _
g Bspérance de gaing

s sur les produits et

: . Services
VidleurClient = —— C7CF
Z sacrifices
| Colits de recrutement
‘. o Coiits de transaction

Cofity de développement
Codits de fidélisation
Perte d'opportuniids

Ce capital doit °tre cr ®®, d®vel opp® et entr
| 6 UC

« Seules les entreprises qui auront su établir wlation de proximité avec leurs clients sur
|l a base doéun service am®lior® rapide et per ¢
concurrentiels»

Il faut fidéliser et recruter des clients rentablda maitrise de la clientéle capive »

devierdra la clef du sucsede la grande distribution

Pour cela il faut recueillir des informations afin de mieux connaitre la clientéle (il y a en
France 20 millias de cartes de fidélitéles &hos mai 2004

La fidélisation/rétention des clients rentable$ @svenue un enjeu fondamental pour les
entreprises on parl e doébune orientation d®f ensi ve
praxéologique(Nb La praxéologie (de praxis) est une discipline qui se donne pour objet
I'analyse de I'action humaine

Face a eux, la gestion de la relation clieou Customer relatioship managemeritjoue un
réle décisif dansd stratégie globald.es entreprises développent une stratégie axée sur le
client

Mais tous | es clienAsegmentatort pas | a m°me vale
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Exemple devaleur client et colts

Le PNB annuel moyen généré par un jeune est Le ROI

faible et augmente avec lage

€ o 1500 ¢
¢
€
1000 & /]
/
800 € /
’ y : M
* L 5
400 € WERCLP g
: 200 £~
200€ | S0¢ 10€ = PNB
¢ _;_‘,-//-
0 3 . ' Adfe  Addte ainé

La conqu° temnbahdue o 3%f eumat r @ouBub étudiant ing2ngh) la
banque perd dédrgentles premiéres années
SourceCapital et EXTON

n est envisageabie que gans le temps

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

KOTLER «| e mar keting est | a science et | dart d
clientele rentable d 6 o %“iblagenécessaire

Apres la construain 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 criteres de ciblage qui permettent de choisir un ou plusieurs segments sbreuxom
(voir cours de PUC avecéric) et dépedent de la stratégie déehtreprise

Nous pouvons citer a titréekemple le CApotentiela margepotentielle, la
conqlétepotentielle

Un bon ciblage permettra égalementlidater le cdit marketing

Remarque

Un lead est unprospect dans son premier état'est ungiste commercialeet par conséguence

un client potentielll peut provenir de diverses origines : formulaire contact de votre site web,
réponse a campagne marketing publipostage-maiEpar exempleGénéralement, le lead a
manifesté un intérét pour un produit ou un service mais un commercial peut avofiédusiti
intérét.

3-5Agret construire un Plan do6Actions Commer ci

Il faut construire une offre commerciale adaptée a chaquable
Pour chaque ciblele positionnementd e | 6 of fre pourra °tre diff®
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NB :
Sal

Exemplede constructi on d @e varamalesBI$codessau mmer c i
Approche Quintilienne CIBLE 1:PRIV é CIBLEZ: JABA
Les composantes de
| 6acti on c¢
par Segment
Q QUI doit contater le Le conseiller ou le Accroche guichet,
client? directeur, la plateformeg | Chargé de la Relation
ou | e chat Client (CRC), Accueill
Q QUOI type de Epargne longue durée,| | Livret jeune, compte
produit? pr ®paratio cheque, Credli
consommation
O OU doit avoir lieu le En agence, par Interne| | BAD
RV ? par contact
téléphonique, par les
automate®
Q QUAND Qusdle doit Entre 2 a 6 contacts pg | 1 a 2 contacts par an
étre la Fréquence de lg an
relation?
C COMMENT Par quel | Développer un Courriers
canal de relationnel trés
communication personnalisé
(éléement fondamental | Prise de RDV par le
aujourdhui) conseiller lutiméme par
tél
[ Valeur client
Agence
patrimoniale
Agence
Bangque directe Autornate
Classement des clients par PNB
Figure 1 :la structure des coiits
P POURQUOI C(Neperdre aucun de ce | Consolider la relation
| 6obj ect i f |clients!! en prévision des
vous relationnel premiers revenus
ndy &®ACpas f®e enci ®, al or Bemedntoeegyéerdanp uni s e

processus de conée (déacquisition)de masse
La difféerenciation des PAC gmmet une prospection plus @k mais srtout permetde
développesatisfaction efidélisationde la clientele

S4211-1 La relation commerciale et les wstcommerciales 2012 ver4 8

e



Agir c@st également choisir desdicateurs de performang€A, congéte, marge ) et
mettre el u v desoutils de suivitels que tableaux de bords, plangs et budgets

Conclusion:

Léentreprise

dogenstdengua comthaite sorMarché emseux pBrganiser son

activité ; comprendre, anticiper et gérer les besoins de sesclients et prospectsadopter et

déployer une stratégie multi-canal.

Exemple dans une banque :

Coltsrelatifsdes canaux deommunication

n
k BNP PARIBAS
-

...Une montée en charge du multicanal

4,8 millions
Internet d"appels Serveur Vocal
(& Interactif é‘%
32 millions de connexions 20 millions d’appels
: Choix client g
WS = Banque Libre 2 200 agences ;
| Service | 10 000 Conseillers
En agence Ventes a valeur ajoutée

E._En cours de déplolemenl/.i
100 millions de contacts GAB/DAB

Centre Relations Clients (CRC)
Plate-formes téléphoniques et traitement des

450 teléconseillers T

e-mails (entrant et sortant)

nouveau poste de travail multicanal

100 millions de contacts

Une gestion intégrée et multicanal
de prés de 300 millions de contacts annuels

o
Commerciaux PDV- PDV- Centres | Mailings |e-mailings |Site internet SMS Parrainage, News ISA Catalogues|
terrains accueil | Conseiller| d 6 app recommandation (letters
ou et BAO
Directeur
Client Actuel = [XX XXX XXX XX XXX XXX [XXX X X
Culture
intensive
I
Client Futur = [XXX XX X XX XX XX XXX X XXX
Conquéte
Exemplede coll iy | 4 | 44+ + - --- + --- ---
uni t ai
0,15auclicl,5a
50¢ 3¢€ 35¢ 5¢ le 0,02¢ I ransformation 0,02 0
Il y a donc des canaux de communication qui co

Exemple en Banque :

Les taches les plus routinieres sont automatig¢éesments opérés directement par le client, édition et envoi des

relevés de compté,act ur ati on de agiosé), ce qui g®n re un gain

la banque gain de productivittL e per sonnel de | a banque peut davantag

enrichissement des tachi@®rs des fonctions de cailiers financier, par exemple) et une élévation du niveau

de qualification.
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La GRC est une démarche quiplacelei ent au cien séappevaneps u
moyens technologiques importants

Cons®quences sur | 0®volution du marketing
Marketing Marketing Marketing Marketing
produit relationnel "one to one" interactif
LA GRC.ppt
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BTS Management des Unités Commerciales

Epreuve ESCCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATIO N
COMMERCIALE

Session 2007

Sujet n «entrainemens

Théme: S4210 Introduction

Question 1
1 Définissez lesotiors de « capital client> et de «mercatique
relationnelle»

Question 2
A didéde de ,vVoosaésaudrez ke prdbleme commerciadaoi.

T Sur quel (s) crit re(s) est segment®

1 Le«capital » que représente un client pétre estimeé de la facon
suivante: a partir de sa surface financiere moyenne nous estimons le
profit net bancaire &,9% par arles trois premieres annees, pula par
an les 5 années suivantes mais avec une probabilité de 75%. Quant aux

ann®es suivantes il est rai s, nabl

avec une probabilité de 55%
Dans ces condiins calculeze profit net bancaire pour un client de
catégorie PRIV et pour un client de catégorie ABUD 10 ans

1 Quels objectifs commerciaux de développement préconimaez pour les
catégories PRIV, AFID et JABA

1 Quelles démarches commerciales précorises pour les catéges
PRIV, AFID et JABA

Question 3

A partir de votre expérience en entreprise et de vos connaissances, montrez
| 6i nt®r °t des | ogiciels de GRC dans
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Le segment PRIV: ce sont des clients
générant un PNB annuel > 1000

lIs représentent 4% de nos clients pour 53%
de notre PNB

Age moyen 55 ans

Flux créditeurs moyens27 0 0 0

Rejonos eres s Surface financiéere moyenng00 0 0 U

PNB:
Potentiel externe :

Bancarisation active :

Le segment AFID: ce sont des clients
générant un PNB annuel compris entre 350 et
1000u

lIs représentent 10% de nos clients pour 19%
de notre PNB

Age moyen 53 ans

Flux créditeursmoyens 1 500 4

7

Surface financiere moyenn@80 0 0 0

E
L
|
6
|
B
L
E
s
A
'}
X
P
0
R
T
E
F
E
U
I
L
L
E
4

Le segment JABA:

lIs représentent 10% de nos clients pour 2%
de notre PNB

Age moyen 21 ans

Flux créditeurs moyens 26 0 U
Surface financiere moyenne 2 700 U
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BTS Management des Unités Commerciales

Epreuve ESCCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION
COMMERCIALE

Session 2007

Sujet n «entrainemens

Théme: S42%1 La relation commerciale

Question 1
1 Rappéez quelles sont les différentes phases de la relation commerciale

Question 2

Vous étes en stage dans le supermarché Intermarché de Montauban. Le magasin a mis en
place une carte de fidélité et compte beaucoup sur ellarmitar les clients a faire de ce
magasin leur magasin principal. Vous disposez en annexe des résultats du programme de
fidélité

1 Calculez la progression du nombre de porteurs actifs entre janvier et octobre N
T Analysez |l a situation, ~° partir de vos
1 Donnez des solutions pour développer encore le nombre de porteurs de carte du

magasin. Proposez des actions pour inciter les ciéewngsir plus souvent dans le
magain et a y dépenser plus

Question 3

A partir de votre expérience en entreprise et de vos connaissarmesez quelles techniques
sont mises en place pour conserver et développer une relation avec les clients
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éet pour |l esswasi | | eurs dbdédentre

Combien de passages caisse le 1D/N

Quel est le CA réalisé par les porteurs de catéts?

Quel est | e CA total de | 6UC | e 10/ N

En considérant que le % de recrutement moyen est sensiblement égal a celui de la période du
10/N; en c ombsiatt ei d 8 a aabj@cafdeo80% de pditeur de caftdcelui qui répond a

cette question, ck)est tromp® dbéorientation
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