S4221-3LA CLI ENTELE DE LOUNI TEAPRRONWEE RCI AL E
STRUCTURELLE

S422 La relation commerciale etsonmarché || a cl i ent | e de | 6u
S42 La relation commerciale Définir la notion de zone de chalandise et préciser ses
m®t hodes doé®valuation.

Indiquer la structure et les caractéristiques géographiques

et économiques de la clientéle.

D®t er mi ner | dattractivit® do
Pr®ciser | es m®thodes et | es
géomercatique, études

Distinguer et caraétiser des groupes de clients ayant

des comportements homogénes

Introduction :
- Léanalyse de |l a ZDC doit °tre faite
- Il existe 3 types dbébanalyse dont |0
|l Tous Il es clientséndont pas | a m°me v
A Notion de capitatlient Voir 421-1-1
B Nécessité dEA SA SA AA EC A Voir 421-1-1
Néil est i mportant doéidentifier nos me
A La segmentation (Pourquoi et Comment)
B Le Ciblageetle®l ans dobéacti ons s(Rourguoit i | i en
et Comment)
Conclusion
-l Bacqui sition déaewaratdzagpeand:om@lmrfret ifell |
-acqu®rir de nouveaux clients (co®€t | daxe
-l accroi ssement de | a rentabilit®. des <cli
Introduction
Léensembl e des acti ons c ozomeae chdlaadisesont $oovena | e s
de la responsabilité du manageur.
Le manageur doit se pogegs régulierementn ensemble de questions
L 6 a n a |laclertéledeut se faire sur le plan global ou sur le plan individuel
Sur le plan global 3 approcheso nt mi ses en Tuvr e
- une approche géographique
- une approche économique
- une approche structurelle
L6anal yse struct (questibnldecots2 | a cl i ent | e

Introduction :

Segmentatiod, ciblage
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Segmentation » Ciblage

i I

Déterminer les critéres de 1 Evaluer chaque segment
segmentation
Découper en classe Décider de cibler ou non
homogéne les segments

Modele prédictif

Figure 4-10 : L'arrosage massif n'est plus
possible

L'approche La personnalisation
habituelle d’arrosage des offres, des promotions,

des supports...
Pourquoi segmenter ? s

« Les attentes des clients sont

de plus en plus individuelles
» La capacité de répondre aux
besoins précis des clients en
terme d'offres et de
promotions est essentielle

* L 'optimisation des ressources
passe par une meilleure
efficacité des actions et des

actes commerciaux

« L'application commerciale des
directives marketing doit étre
systématisée et accélérée

1 Analyse généralale la segmentation

| | itdédaigvi ser |l a client | e de | 6UC en diff ®r el
segmentation
Un segment de clientéle est un groupe de clients ayasbdgsortements homogénes
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Pour découper le march@n peut utiliser desriteres sociodémographicgiggge sexe,
revenu, ) habitaté
ou descritéres comportementay&n parle alors de typologie) (dépenses moyennes). Les
critéres comportementaux semblent étre plus pertinents.

Aujourdohui

1-1 La segmentationsociodémogramique

Elle est descriptive:en fin de questionnaire

Les principaux criterede segmentation
LES CRITERES DE SEGMENTATION

segmenda®on attltudipale e | a

Profil du client

Critéres de segmentation

Contenu

Socio-démographique | © CSP Emploi du chef de famille
o Taille du foyer Nombre de personnes composant le foyer
¢ Type d'habitat Individuel, collectif, localisation
Economique o Revenu moyen Revenu annuel moyen du foyer
e Equipement en biens durables Biens durables possédés
¢ Montant des achats Par période, par rayon, par produit (taux de nourriture ),
o Nombre d'articles achetés services, marques
o Panier moyen Par période, rayon
Comportemental Préférences Unité commerciale, produits, services, marques
Fréquence des achats ‘
Attentes En matiére de produits, services, services associes

Satisfaction, insatisfaction
Utilisation des services associés
Fréquentation

Motifs et degrés

Détention de cartes (paiement, fidélité) et utilisation

Date de la derniére visite

(1) Part des dépenses d'une catégorie déterminée de produits effectuée par un client dans une unité commerciale.

1-2 La segmentation comportenentale (types):

Crit res

comportement auxX

- clients fidéles, clients occasionnels
- fréquencgcombien de foisparsea i n e é)
- Clients de la zone de chalandise, hors zones
- Clients détenteurs de cafmaiement, fidélité), clients non détenteurs de carte
- Parmi les détenteurs de carte, clients gros utilisateurs, faibles utilisateurs

- Clients attirés par les promotigrdients

peu sensi

(fa-on

bl

ddéagir

es aux

)

- Clients a fort potentiel (en termes de marge ou de CA), clients a forte rentabilité,

cl i

ent s
maintenir une relation commerciale-dassus déel colt de la relation

fai bl e

- Scoreclients(scoring)
- Le RFM(scoring)

- LelLFT

potenti el

et

1-3 La segmentation attitudinale(les valeurses motivations les freing
- «Pour guwoi é.

- «Pensear ou s

Hueé

- «Port@it.chinois.»
- clients qui aiment prendre des risques
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- les clients prudents
- les entreprenants
- lesrigoristes

Les 2 derniéres segmentatidquemportementale et attitudinajnt plus explicativegue
descriptives avec ces 2 types de segmentation il devient possilstedéliser les
comportementst de trouverdec | 1 ent qui a |l e plus de chance

Exemples en stage
Exemple 1
- mailing promotionnel sur une cible indifférenciée (les CE). En fonction des taux de
retour on pourra segmenter la clientéle
Canal de
communication

ABCD Z\ \ > One to one
EFGHI
JKL
/ \ _— One to few
Autre canal de
— | communication (faible

codqt)

Schémale concentration
20/80

ABC

SEGMENTATION CIBLAGE

Exemple2 en stage
- relance téléphonique PEur 40 clients

Au dela des résultatd@ RV soit25% de prisederendezous) | 6 ®t udi ant p
rechercher si il mune différence de résultatstrel 6 ©ge, | e sexe, | a s
l e PNB, |l e |ieu doéhabitation, ou autres ®
soit 10 RV (25% de prise de
RV)
SEXE Hommes 6
Femmes 4
AGE 2535 2
3545 2
4555 3
5565 3
RESIDEN( Propriétaires 3
Locataires 7
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Surface

Financiére [f Mmnnn € 0
MAnn € £t Hp?2
Hpnn € £ nnnb
nnnn € £ pphns3
b ppnne 0

Exemple 3n stage
analyse portefeuille client banque.ppt

En bangqgue | 6anal yse duilepdoir deeétrefaitesleliregard | i ent

|l es caract®ristique de | 6agence, eu ®gard |

des caract®ristique de | a zone de chal andi :
Stocks et encours moyens de 1’agence au ler mai 2005 1 \ 4

Produits Stocks au 1/05/2005 | Taux de détention de 'agence | Taux de détention moyen du groupe
Bancarisation, assurances :
Comptes chéques 3961 - -
Conventions de services 2954 7458 % 76,25 %
Banque a distance 1260 31,56 % 52,70 %
Complémentaire Santé 825 20,83 % 28,33 %

Produits Stocks au 1/05/2005 | Marge en % | Encours moyen da I'agence | Encours mayen du groupe
Epargne :
Codevi 1256 141 % 420 € 1380 €
LEP 255 042 % 85€ 80 €
Livret jeune 363 1,40 % 124 € 533 €
CEL 124 1,46 % 235¢€ 2000€
PEL 333 1,23 % 1620€ 4000€
PEA 894 4% 320€ 1175€
PERP 122 5% 1000€ 980 €
Assurance-vie 978 4% 10 878 € 11220 €
Crédits :
Crédits immobiliers 285 0,7 % 76732 75 820€
Credits consommation 1285 4.1 % 2650 4220€
Crédits revolving 564 85% 15650 3540 €
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analyse%20portefeuille%20client%20banque.ppt

2 Les ciblageqou profilages)

Cet exemple illustre en quoi la stratégie d'une entreprise peut varier en
fonction des groupes de clients. C'est a ce premier niveau que commence
la mise en place d'une stratégie de gestion de la relation client. Les sché-
mas suivants montrent une carte de représentation des segments et la
mise en ceuvre de stratégies marketing différenciées.

Figure 4-5 : La mise en aeuvre de stratégies

différenciées par segment
Valeur du
Politique de reconquéte client Politique de fidélisation

Intensité de
la relation

Politique d’abandon Politique de rationalisation

Les stratégies de fidélisation, de diversification, d’abandon ou de refonte
des processus se déclinent en fonction de I'appartenance d'un client a un
des segments.

L6anal yse de | a client | e est |l a base des ac
en Tuvre dans | e cadre de | a mercatique rela

Il faut identifier et sélectionner des catégories de clients afin de mener des actions ciblées
spécifques

All faut ®valuer | e potenti escorimje chaque segn
A actions commerciales ciblées et personnaliséess es en T uvre dans | e c
mercatique relationnelle

Exemple:

Segmentation de |&E et actions spécifiguesréquence Client

Il existe 10 segmentssur 5 critéres (Age, fréquendes Opérations bancairdd\B actuel,

PNB potentiel, Flux créditeur mensuel)

LO®tudiant doit quantifier et qualifier | es
LO®t udi annttr edro iqtu émol difésehciemaRelation soammerceale doer

chaque segment
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segmentation%20CE.doc
segmentation%20CE.doc

PRIV € JABA
Segmentation
*Age moyen: 55 ans 16-25 ans (21ans)
*Flux créditeur moyen 27000 2600
*Surface financiere 70000uU 27000
moyenne >1000 <100u
*PNB annuel > 5 opérations| | 1a2opsur2ans
*Fréquence des opérationg par an
bancaires
Volume du segment 4% de nos 10%

clients
Contribution au PNB 53% du PNB 2%

Voyons les différents outils

2-1Le score RFM
Les entreprises de VAD utiliatle score
RFM (récence, fréquence, montant) Pou créer une offre adaptée

Créer des listes de clients & des
fins de vente additionnelle du

évaluer les tendances de la clientéle a chaque catégorie de méme produit, de vente croisée
clients ou de promotions.
- larécence date du dernier achat.
Cdobest wun crit r Les atouts du RFM

définition de la typologie client
- la fréequence nombre de fois ou
un client commande, durant une
période donné& mois pour les
ventes par catalogue) Anticiper l'infidélité de
- le montant valeur dsl 6 a KG @ . cerainsdients

Calculer la valeur a long
terme des clients

Unservice différencié par segment

Valeurduclient | oo

Niveaude service ‘_\‘\_\\___

Segment client 1 2 3

Offres

A [

B |

C |

mmo

-1 -

Proposer des collections de
produits adaptées a
I'historique du client

Anticiper 'acquisition de
nouveaux clients

\ge’



Approche Quintilienne CIBLE :PRIV e CIBLE : JABA
Les composantes de
| 6action c
par Cible
Q QUI doit contacter le | Le conseiller ou le directeur, | Accroche guichet, Chargg
client? plateforne ou le chargé de la Relation Client
dobaceuei |l (CRC), Accueill
Q QUOI type de Epargne longue durée, Livret jeune, compte
produit? pr ®paration r cheque, Crédit
consommation
@] OU doit avoir lieu le En agence, pdnternet, par BAD
RV ? contact téléphonique, par les
automate®
Q QUAND Quéle doit Entre 2 & 6 contacts par an 1 a 2 contacts par an
étre la Fréquence de lg
relation?
C COMMENT Par quel | Développer un relationnel trég Courriers
canal de personnalisé
communication Prise de RDV par le conseille
lui-méme par tél
P POURQUOI C(Ne perdre aucun de ces Consolider la relation en
| 6obj ect i f |clients!! prévision des premiers
vous relationnel revenus
2-2 Le score FRAT
frat
segmentation com portementale sur la Fréquence, la Récence, le
|montant (Amount) et le Type de marchandise.

32-3 Le score LTV (lifetime value): v al eur doun c=lcapgahcientdans | e
Le capital client ou « Customer Life Time Value » est une notiomaguit | 6 accent su
rentabilité du client plutét que sur celle du prodb#a CLTV s e mesur e par | 6en

revenus generatans le temps par ce client. Le capital client est une fonction a optimiser dans
ses différentes composante‘i 6 a ctiprudie | base de clientéle souhaitlde
maintien du nombre de client do®l argi ssement de dedur ®e d
gestion de la relation clientel®@HANA

Cette notion am ne | 6aut egcompréhensmsRisdient er un mw

Client1. Démarche créative Concevoir son capital
Client 2. Démarche active Créer son capital

Client 3. Démarche curative. Protéger son capital
Client 4. Démarche préventive Protéger son capital
Client 5. Démarche proactive Pérenmisen capital client
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La compréhension du client doit se faire en amont de la vente (démarche créative), de fagon
active lors de la vente (satisfaction du client) et en aval de la vente (démarches préventive,

curative et proactive).

Exercices

Foucher pge 63

Page 65 bricolor

Application n°4 géoconcept sur CDROM
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