Chapitre 03: la démarche marketing de la fidélisation 

Introduction :

La fidélisation client est l'un des actifs les plus stratégiques de l'entreprise, elle repose sur des facteurs rationnels plus qu'émotionnels. Sa mise en œuvre est souvent complexe. Selon Olivier Bender, dans son ouvrage sur la fidélisation en Entreprise :"la fidélisation de la clientèle n'est donc pas une affaire de hasard mais la vraie résultante d'une stratégie globale de la direction de l'entreprise visant à mettre en commun les forces vives à disposition pour plus de loyauté, plus de satisfaction, plus de facilité dans le travail, plus de profit  et finalement, la création de plus en plus de valeur pour le client et l'entreprise."

Ce chapitre est organisé en quatre sections. Dans la première, on va essayer d'aborder le concept de fidélisation des clients et les différents aspects d'une stratégie de fidélisation, ensuite, la deuxième on la consacrera à l'élaboration d'une stratégie de fidélisation, quant à la troisième sera consacrée à sa mise en œuvre ; et enfin la quatrième analysera le lien entre la fidélisation et la satisfaction client.      

Section 01 : le concept de fidélisation du consommateur

Aujourd'hui, la fidélisation repose sur une véritable gestion de la relation client. Lorsqu'elle est réussie, elle réalise pour le client une grande satisfaction et pour l'entreprise une importante rentabilité à court, moyen et long termes, ainsi qu'une avance concurrentielle réelle et durable.

1.1- Les fondements théoriques:

1.1.1- Qu'est ce que la fidélisation :
Depuis son apparition dans la recherche marketing, avec Lepeland en 1923, la fidélisation a fait l'objet de plusieurs définitions, voici quelques unes :
Jacoby et Kyner (1973) proposent la définition suivante de la fidélité à la marque :" La fidélité est la réponse comportementale non aléatoire exprimée à travers le temps par une unité de décision, portant sur une ou plusieurs marques prises dans un ensemble, en fonction d'un processus psychologique de décision 
".

Quant à Barlow (1992), il a défini la fidélisation comme étant "une stratégie qui identifie, maintient et accroit le rendement des meilleurs clients à travers une relation à valeur ajoutée, interactive et axée sur le long terme
".

Hamburg et Bruhn (1998) définissent la fidélisation de la manière suivante : "la fidélisation intègre toutes les actions d'une entreprise destinées à influencer le comportement d'achat actuel et futur d'un client de manière positive afin de stabiliser et d'élargir la relation avec ce client
." 

En effet, la fidélité est appréciée sur la base des achats répétés à travers le temps avec une attitude favorable vis-à-vis de la marque. Elle est liée à plusieurs facteurs. Ces derniers sont liés entre eux, ils construisent une chaîne relationnelle de fidélisation comme le montre la figure (3/1) suivante 
:

 



Figure (3/1): chaîne relationnelle de fidélité à long terme

La qualité, la valeur, la satisfaction, la confiance et l'attachement sont le résultat d'une longue expérience cumulée des clients. Ils permettent de déterminer leur fidélité.

a) Quelle est la différence entre "la fidélité" et "la fidélisation"?
Il est important de faire la différence entre ces deux concepts:
La fidélité : c'est une attitude positive vis-à-vis d'une marque ou d'une enseigne qui se caractérise par un attachement émotionnel et un achat répétitif. Autrement dit, c'est le client qui choisit d'être client de l'entreprise.
La fidélisation : c'est une stratégie marketing qui met en place des techniques pour retenir le client, elle permet un meilleur contrôle de l'activité et une plus grande rentabilité.

Donc, la fidélité est une qualité attribuable directement au client et la fidélisation nécessite la mise en place de politiques spécifiques
.
b) La pyramide de fidélité :

Aaker (1994), avance la pyramide de fidélité que voici 
:

L'indifférent: il est sensible à la marque, mais sensible aux prix. Il n'est pas fidèle;

Le conservateur: Acheteur habituel qui n'est pas insatisfait et qui n'a pas de raison de changer;

Le calculateur: il est satisfait et il perçoit un coût au changement;

L'affectif: il apprécie la marque;

Le militant: il commande la marque à son entourage.

c) L'importance de la fidélisation :

La fidélisation des clients constitue de plus en plus le souci des entreprises, sa conservation est obligatoire pour plusieurs raisons 
:

· Limiter l'évasion de la clientèle ;
· Conserver ses clients rentables le plus longtemps possible ;
· Accroître la rentabilité de l’entreprise ;
· Développer un bouche à oreille positif. 

1.2- Les différents types de fidélisation :
Kapfer et Laurant (1992) ont analysé, dans une étude qualitative, la nature des décisions qui conduisent l'acheteur à être fidèle à la marque.

Ils proposent quatre types de fidélité 
:

· Fidélité par conviction : le consommateur a essayé plusieurs marques, il devient fidèle à celle qu'il lui convient le mieux et lui procure plus de satisfaction ;

· Fidélité par satisfaction paresseuse : le consommateur a expérimenté plusieurs marques, mais il choisit celle qu'il croit plus satisfaisante, car il n'est pas convaincu que d'autres marques pourraient lui apporter davantage ;

· Fidélité par crainte du risque : le client peut rester fidèle à une marque de peur de subir les conséquences d'un mauvais choix, qui pourrait lui coûter cher. Donc, il préfère ne pas prendre des risques ;

· Fidélité par inertie : le consommateur a pris habitude d'acheter la même marque et il n'est pas prêt à la changer. Il ne cherche pas à savoir si d'autres marques pourraient lui apporter un plus de satisfaction.

Une autre classification distingue deux types de fidélisation: induite et recherchée
:

· La fidélité induite : c'est lorsque le choix du consommateur/ client se limite à continuer d'acheter le même produit et/ou la marque à cause des conditions du marchés (monopole, barrières à la sortie, proximité géographique…)

· La fidélisation recherchée : elle réunit l'ensemble des éléments visant à séduire le consommateur en toute liberté jusqu'à sa parfaite fidélisation. cette dernière est obtenue par la mise en place d'actions marketing spécifiques (programmes de fidélisation, One to One…)
1.3- Les principaux facteurs de la fidélisation :
La fidélité des clients, l'un des actifs les plus stratégiques de l'entreprise, repose sur des facteurs autant relationnels qu'émotionnels, pas toujours maîtrisés.

Selon Jean- Marc Lehu dans son livre "la stratégie de fidélisation", il existe douze facteurs de fidélisation 
:
· La qualité perçue du produit et la satisfaction qu'elle procure aux clients : la qualité du produit ou du service est toujours à la base de l'évaluation. Aujourd'hui cela ne suffi pas, le consommateur a changé, il est devenu exigeant, c'est pour cela que les entreprises personnalisent leurs produits afin d'atteindre une plus grande part de marché;
· Prix relatif du produit : l'influence du prix est relative, celui-ci dépend de la qualité du produit, le prix proposé par le concurrence et la relation qui existe entre le consommateur et son entreprise ;
· Nature des services attachés ou ce qu'on appelle la reconnaissance statuaire, sous forme de services ou de commodités réservés aux clients privilégiés de l'entreprise;
· Notoriété du produit : on considère ici la notoriété de la marque et/ou du nom de l'entreprise, et où la communication institutionnelle joue un grand rôle dans le processus de fidélisation ;
· Image du secteur : des études d'image sectorielle doivent permettre de percevoir le jugement de valeur des consommateurs à l'égard de la catégorie de produits.
· Image spécifique du produit et de la marque : on considère ici l'image spécifique du produit et/ou la marque de l'entreprise, et la communication institutionnelles joue un rôle à valoriser l'image auprès de son public ;
· Connaissance et expérience : la fidélité d'un consommateur ne dépend pas de la satisfaction de son dernier achat, mais du cumul cde toutes ses expériences passées ;
· Mentions, certifications et autres cautions du produit : la caution d'un organisme indépendant reconnu, les tests et les classements favorables de la part d'une association consumériste ou d'un support de presse reconnu rassurent et réconfortent les consommateurs. Les entreprises conscientes de l'importance de l'éthique chez le consommateur. Alors, elles développent des programmes et des actions afin de valoriser l'image de l'entreprise.
· Pertinence de l'achat et risque perçu : lors de l'achat, le consommateur est confronté à une situation d'incertitude due au risque perçu qui peut, dans certains cas, pousser le consommateur à renoncer à la décision d'achat. Ce risque perçu doit être pris en considération pour rassurer le choix du consommateur.
· Qualité du point de vente: les locaux, l'environnement, l'accessibilité, les heures d'ouverture, le choix offert, l'accueil et la disponibilité du personnel, la connaissance préalable du vendeur sont des facteurs qui influencent la décision d'achat du consommateur et que chaque entreprise doit prendre en considération en faisant une sélection minutieuse du bon distributeur. Certaines entreprises organisent leur propre réseau de distribution afin de s'assurer que le produit arrive aux consommateurs dans de bonnes conditions.

· Moment du besoin : aujourd'hui de nombreuses enseignes de distribution, des points de vente élargissent leurs horaires d'ouverture dans le but de rendre les produits disponibles et pousser le consommateur à consommer plus.
· Temps consacré à l’achat : le facteur temps est l'un des facteurs décisifs pour le consommateur, surtout avec la diversité de l'offre concurrentielle qui lui permet de sélectionner son interlocuteur, notamment sur le facteur temps.

Les clients fidèles à forte infinité communautaire peuvent même devenir des ambassadeurs de l'entreprise.

1.4- Le cycle de vie de la fidélisation:

Le cycle de vie de la fidélité suit le cycle de vie du produit
:
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Graphe (3/1) : le cycle de vie de la fidélité

· Phase 01: (phase d'expérimentation) cette phase représente  le premier contact entre l'entreprise et le client, elle se caractérise par la non fidélité du client. La confiance et la fidélité se construisent d'une manière progressive.

· Phase 02: elle se caractérise par le début d'une fidélité, mais limitée, car elle ne repose pas sur un vrai lien. Dans cette phase le consommateur peut quitter, à n'importe quel moment, l'entreprise et suivre une offre plus intéressante.

· Phase 03 : c'est la phase de croissance de la fidélité, où un lien solide s'instaure entre les deux parties avant et après l'achat. L'entreprise se met à l'écoute de son client et cherche à connaître ses besoins et à le séduire à chaque occasion. Le client de son côté apprend à la connaître et la recommande à son entourage. Sa loyauté ne dépend plus du prix et des produits. Désormais, leur relation n'est plus éphémère.

· Phase 04 : la maturité de la relation. Ά ce niveau, la fidélité résulte d'une plus grande satisfaction du client, un attachement émotionnel à l'entreprise. On parle ici d'une véritable fidélité.

· Phase 05 : c'est la phase du déclin de la relation du à l'usure des habitudes, à une  insatisfaction ou à la modification des attentes des clients.

Remarque : la cinquième phase peut ou ne pas être.

1.5- Les avantages de la fidélisation réussie :
Plusieurs recherches et études ont clairement montré les avantages financiers d'une stratégie de fidélisation :
· La fidélisation est moins coûteuse que d'acquérir un nouveau client. Selon Dawkins et Reichheld, retenir un client coûterai jusqu'à cinq fois moins cher que d'en acquérir un nouveau.

Les travaux du Technical Assistance Research Program montrent que conquérir un nouveau client revient quatre à cinq fois plus cher que de garder un client déjà actif.

· Elle procure plus de rentabilité : des études montrent qu'une augmentation de 5% du taux de fidélisation de la clientèle peut augmenter de 25 à 100% la valeur du client moyen (Revue française de gestion, 02/2000-p52)

· Un client fidèle joue le rôle du prescripteur et d'un ambassadeur de la marque.

· Elle diminue la sensibilité des clients aux prix.

· Augmentation de la part des clients.

1.6- Les niveaux de fidélisation:
Une recherche faite par Cegos et plusieurs groupes de responsables marketing a montré trois niveaux de fidélisation 
:
· Fidéliser par la réponse aux besoins de base: les produits et les services doivent répondre aux attentes des clients et correspondre aux promesses;

· Fidéliser en apportant du confort : créer de la valeur sur les services complémentaires comme: le service après vente, l'assistance téléphonique…

· Fidéliser par la reconnaissance individuelle : cette stratégie consiste d'être proche du client en lui apportant des privilèges.
Figure (3/2): trois niveaux de fidélisation
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Source: Nathalie Van Laethem, Toute la fonction marketing, Dunod, Paris 2005, p94
Section 02: Élaboration d'une stratégie de fidélisation

L'entreprise suit un processus stratégique permettant d'orienter tous les moyens afin de garder les clients et d'établir leur fidélisation, à partir de différentes stratégies de fidélisation orientées vers l'augmentation du taux d'achat chez le client et l'accroissement de son attachement à l'entreprise/ marque.
2.1- La stratégie de fidélisation:

La stratégie de fidélisation est une démarche rigoureuse résultante d'une profonde réflexion sur les composantes de différenciation qui permettent à l'entreprise de se distinguer de ses concurrentes. Dans l'élaboration de cette stratégie, cinq règles doivent être respectées 
:

Règle 01: la sélection des clients

Les clients n'ont pas tous la même valeur. Lors de  leur évaluation, on devrait tenir compte de leur valeur actuelle, et aussi de leur valeur durant le temps. Donc, au lieu que l'entreprise s'épuise à satisfaire et fidéliser tous ses clients, plutôt elle doit adapter ses actions par rapport à la valeur de chacun d'eux.
Règle 02: La proposition d'une offre de fidélisation attractive et véritablement innovante.

Les actions de fidélisation sont nombreuses, et chacune a un impact différent. Le choix entre ces différentes actions dépend des objectifs de l'entreprise, de la technologie  et de la nature du marché et des clients:

· Les avantages immédiats : La fidélité, dans sa nature, est transactionnelle. Être proche et personnaliser ses communications,  rajouter le nom et le prénom, fêter des évènements (anniversaire de la personne ou du contrat de services), offrir des petits cadeaux pour récompenser un acte d’achat (ce cadeau peut être soit pour l’entreprise, soit pour le salarié…). 

· La différenciation des services: Il s'agit de privilégier les gros clients et leur réserver des services supplémentaires (caisses réservées, extension de garantie, système de priorité ou des services personnalisés selon la connaissance du client….) ce qui augmente immédiatement la valeur perçue du service. C'est-à-dire, définir clairement l'avantage que l'on offre aux clients et le lui présenter de manière à le retenir.
· Des récompenses différées dans le temps: Ces récompenses visent à créer une relation à long terme avec les consommateurs susceptibles de rester clients de l'entreprise. 

Quelque soit l'offre choisie, son avantage pour les clients est en fonction de plusieurs caractères :
· La valeur perçue du service ;
· Son attrait ;
· Sa disponibilité ;
· La liberté du client dans le choix des options ;
· La simplicité de l'offre.

Règle 03 : L'anticipation des coûts induits

Souvent, les entreprises négligent les coûts en amont dégagés par la mise en œuvre d'une démarche de fidélisation, et se concentrent sur les bénéfices réalisés.

La prise en considération de ces coûts est très importante et nécessaire.  

Ces derniers sont associés à la fois au nombre croissant de clients touchés, et aux moyens de traitement de la relation avec ces clients.

Règle 04 : Traitement et exploitation des informations clients

L'intégration d'une base de données opérationnelle est indispensable afin d'exploiter toutes les informations concernant les clients et d'être toujours en contact avec eux.

Cela permettra de distinguer entre les clients les plus rentables et ceux qui ne le sont pas, et donc de déterminer le choix des cibles à fidéliser.
Ces démarches sont très essentielles pour bâtir une stratégie de fidélisation solide.

Au delà, des règles citées ci-dessus, deux principes fondamentaux appuient toutes stratégies de fidélisation, qui sont 
:
· La bonne écoute des clients ;
· L'évolution permanente de l'offre.

Ces principes apparaissent simples mais ils sont très importants au succès d'une stratégie de fidélisation.
Le client d'aujourd'hui n'est plus comme celui d'hier, si ses attentes, ses plaintes ne sont pas prises au sérieux, il changera sans regret l'entreprise et cherchera ailleurs une oreille attentive qui l'accueillera et trouvera solution à ces problèmes.

La performance de l'entreprise passe par l'amélioration de son système d’écoute client. L'orientation client exige cette démarche qui permet d'écouter le client d'une manière continue et cela dans le but de le satisfaire et ensuite le fidéliser.

Stéphane Marthet, directeur marketing client et internet de Conforama, explique : "les gens vont vouloir de plus en plus participer et être écoutés. Nous avions l'habitude de communiquer vers eux et maintenant il va falloir tenir compte à la fois de la majorité silencieuse des millions de personnes qui n'ont pas envie de s'exprimer et de la minorité des plus actifs qui, eux, veulent s'exprimer. Nous allons devoir gérer tous cela. D'une certaine façon, nous allons moins maitriser notre communication.
"
L'évolution constante des besoins à cause des changements rapides des technologies et de mentalité a obligé l'entreprise à évoluer son offre d'une manière permanente afin de l'adapter à ces exigences qui se renouvellent constamment et d'éviter son vieillissement.
Certains praticiens pensent que l'utilisation des techniques de fidélisation peuvent suffire, mais ils se trompent (Jean Marc Lehu), Car ces techniques peuvent réussir à conquérir certains clients mais pas à les fidéliser sur le long terme.  
Il est devenu impossible de concevoir et de développer une stratégie de fidélisation sans prendre en considération ces deux points fondamentaux. 

2.1.1- La démarche d'une stratégie de fidélisation :
Pour réussir sa démarche de fidélisation, Jean Marc Lehu a proposé cinq étapes principales 
:
· Identifier : 

La première étape consiste à identifier. Premièrement, identifier ses clients (déterminer leurs attentes et besoins, leur classement dans l'entreprise…). Deuxièmement, identifier la concurrence (étudier toutes les offres proposées par la concurrence, les modalités de communication…). Troisièmement, identifier les techniques de fidélisation disponibles et accessibles.

L'objectif de cette étape est de déterminer le segment des clients à qui on va s'adresser (la cible) afin de leur proposer les techniques de fidélisation les plus adéquates.
· Adapter: 

L'objectif de cette étape est de proposer une offre qui ne sera pas déclinable par la concurrence, c'est-à-dire la différenciation et l'adaptation de l'offre de l'entreprise dans le souci de conserver son avantage concurrentiel, ce qui permettra de dégager une valeur spécifique et justifier la fidélité aux yeux des consommateurs.

· Privilégier: 

L'action de fidélisation cherche à verrouiller le consommateur, à lui offrir des avantages, des privilèges qu'il ne trouverait pas ailleurs et lui montrer l'intérêt qu'il pourrait avoir en consommant toujours la même marque ou produit.
Cette étape est considérée comme le cœur de la stratégie de fidélisation.

· Contrôler: 
Chaque action de fidélisation doit être accompagnée de pratiques de contrôle afin de mesurer son efficacité et sa pertinence à réaliser l'objectif de l'entreprise qui est la création d'une relation durable avec ses clients.

Cette étape permet d'évaluer les actions de fidélisation et d'identifier celles qu'il faut éliminer dans le futur.
· Évoluer:

La plupart des praticiens à la recherche de fidélité se concentrent seulement sur la troisième étape. Certes, elle est importante, elle permet de réaliser une rentabilité à court terme mais elle ne suffit pas pour fidéliser.
La fidélisation des clients est le résultat d'un enchainement d'actions sur le long terme. Il faut donc, des enseignements des compagnes réalisées auparavant, évoluer l'avantage concurrentiel et se différencier de la concurrence même si le consommateur est satisfait car il cherche  toujours des nouveautés et des diversités.
Cette étape permet à l'entreprise de continuer à progresser et être éveiller pour ne pas laisser la concurrence s'emparer de sa part de marché. L'entreprise doit toujours se tenir sur le qui vive.
2.1.2- Les principaux facteurs à considérer en amont de la réflexion stratégique :
On ne peut pas appliquer à toutes les entreprises la même stratégie car chacune d'elles représente un cas particulier, des caractéristiques différentes : environnement différent, la clientèle ciblée différente, et donc une réflexion différente.

Pour cela, avant la mise en place d'une stratégie de fidélisation, l'entreprise procède à un diagnostic interne et externe qui doit toucher les principaux facteurs suivants 
:
1. Le positionnement de l'entreprise et son secteur d’activité ;
2. La ou les cibles concernées ;
3. Les forces et les faiblesses actuelles de l’entreprise ;
4. La distance entre l'entreprise et le consommateur/client ;
5. La facilité de mobilisation des partenaires ;
6. Des opportunités conjoncturelles et les menaces ponctuelles ;
7. L'axe de communication déjà mis en place ;
8. Les axes de communication de la concurrence ;
9. Le budget consacré à la stratégie de fidélisation ;
10. L'implication potentielle de l'ensemble des personnels.
Tous les enjeux cités auparavant sont importants pour une stratégie de fidélisation efficace et réussie. Cependant, une politique de fidélisation exagérée peut entrainer un vieillissement de la clientèle et un dépositionnement de la marque.

Elisabeth Tissier-Desbordes (RFG, 02/2000, P53) confirme cette idée: « une politique de fidélisation de la clientèle qui a trop de succès a un effet mécanique sur le vieillissement de la clientèle. A la limite, un taux de fidélité de 100 % sans apport de nouveaux clients se traduirait par une augmentation de l’âge moyen des clients d’un an chaque année. A moyen terme, les attentes des clients fidèles se modifieront, l’image de marque vieillira et il deviendra de plus en plus difficile de recruter de nouveaux clients attirés par des marques plus jeunes. Ce vieillissement de la clientèle s’accompagnera parfois d’un vieillissement du personnel dont la fidélité constituera alors un frein à l’évolution ».
2.1.3- Le classement des consommateurs de l’entreprise :
Il existe plusieurs considérations à prendre lors du classement des clients de l'entreprise. Ces considérations permettent de les identifier d'une manière précise, ce qui facilitera aux marketeurs d'orienter et de personnaliser leurs efforts :
a) Le classement selon l'importance du client pour l’entreprise :
Les clients de l'entreprise n'ont pas tous le même niveau d'importance dans l'activité de l'entrepris et le même effet sur sa rentabilité.
Sur la base de ce critère, on peut classer les clients de l'entreprise en trois catégories:

· Client stratégique : c'est le client le plus rentable, il se caractérise par un plus grand niveau de fidélité aux produits de l’entreprise ;
· Client tactique : ce genre de client est moins rentable mais il occupe une place assez important dans l'échelle des priorités de l'entreprise qui cherche à le transformer en client stratégique ;
· Client routinier : c'est un client considéré comme client à problème car il peut être une opportunité pour l'entreprise, comme il peut être une menace. La probabilité de continuer sa   relation avec l'entreprise est égale à la probabilité de la rompre; 

b)  Le classement selon les caractéristiques personnelles:
Sous ce critère, les chercheurs distinguent six catégories personnelles :
· Client émotionnel: c'est un client qui se comporte selon ses émotions, généralement, on trouve d'explication logique à ses comportements;
· Client rationnel: au contraire du client émotionnel, ses décisions sont rationnelles, il cherche toujours à maximiser son utilité;

· Client aimable: il fait parti des clients les plus aimé, il ne crée pas de problèmes dans les points de vente. Il cherche toujours à garder le contact avec son entreprise.

· Client à tempérament fluctuant: il se caractérise par un caractère changeant et parfois il prend des décisions  d'achat d'une manière aléatoire;

· Client calme: il se caractérise par la prudence dans ses décisions d'achat. Il ne réagit pas rapidement aux tentations;

· Client timide: c'est un client discret, il ne s'exprime pas facilement ce qui pose problème à l'entreprise.

Ce classement est très important car il permet aux marketeurs d'orienter leurs stratégies de communications avec les clients.

c) Classement selon la valeur actualisée des clients
: 
Les entreprises s'intéressent à la valeur de leurs clients car l'un des enjeux de la fidélisation est l'identification des consommateurs qui méritent plus d'attention.

Le classement des clients se fait selon la valeur actualisée du client ou se qu'on appel "le life time value"(LTV).

La life time value est la somme actualisée de tous les profits futurs réalisés par le client à son entreprise.
· Les clients les plus précieux ou profitable (CPP):
Ils génèrent la plus grande LTV et ils sont le centre d'intérêt de l'entreprise. Cette dernière, s'efforce à les garder en essayant de les satisfaire (qualité, prix,…) et d'instaurer une relation d'apprentissage en leur proposant des programmes de fidélisation spécifiques.

· Les clients à croissance maximum (CCM):
Leur valeur est inférieure à celle des précédents, mais ils ont la possibilité d'être plus rentables (ils ont un potentiel non accompli). L'enjeu est de les faire progresser, c'est-à-dire s'investir plus dans cette catégorie en amenant des actions de fidélisation afin de les transformer en CPP.
· Les clients non rentables (CNR):
Ce sont les clients qui ne génèrent pas de rentabilité, on les trouve dans toutes les entreprises, mais celles-ci ne les considèrent pas et ne cherchent pas à les conquérir. Ils sont des clients opportunistes et occasionnels.

2.1.4- Le niveau de fidélité :
Il existe différents degrés de fidélisation client. La littérature les a présentés en échelle ou en pyramide 
:
a) Suspects : ils sont les acheteurs qui ne connaissent pas la marque de l'entreprise ou qui n'ont pas envie d'y souscrire;
b) Prospects : ils sont des clients potentiels, intéressés par l'entreprise mais ils n'arrivent pas à décider de recommander quelque chose;
c) Acheteurs: l'acheteur est un client qui ne prouve aucun attachement  à l'entreprise. Il est occasionnel et il achète une fois par hasard le produit de l'entreprise;
d) Clients: ils se caractérisent par des achats répétitifs du produit/ service, ils sont passifs et attachés à l'entreprise;
e) Avocats: les avocats sont des clients qui recommandent l'entreprise à leur entourage. Ils soutiennent activement l'entreprise;

f) Partenaires: c'est le niveau supérieur de la relation client/ entreprise, cette relation se base sur un intérêt mutuel.
Et donc, on s'aperçoit que la fidélisation ne se limite pas au simple fait d'acheter ou de répéter des achats, mais elle est un lien d'attachement entre le client et son entreprise.
2.2- Les leviers stratégiques de la fidélisation:

Une stratégie du marketing relationnel dispose de deux leviers 
:
2.2.1- Levier défensif 
:

Dans un fort contexte concurrentiel, l'entreprise s'attache à conserver les clients actuels avant de recruter de nouveaux, cela rentre dans la perspective de créer des marchés internes, domestiqués dans lesquels elle va tenter d'engager des actions marketing sur les segments étroits mais domestiqués, et mettre en place des programmes de fidélité qui dressent des barrières à la sortie en augmentant le coût d'opportunité de passer à la concurrence.

Le but de l'entreprise et d'éviter toutes sources d'insatisfaction chez les clients et de concevoir un produit qui répond à leurs attentes et surtout de tenir les promesses, car la fidélité n'est qu'un résultat du respect du contrat. 

Á ce stade, l'acheteur est en premier et deuxième niveau de la pyramide d'Aaker.
Dans ce sens, plusieurs idées peuvent nous aider à créer des marchés domestiqués, prenant l'exemple du constructeur de Motors Harley Davidson. Ce dernier a crée des clubs de clients dans différentes régions des Etats Unis et du monde, et il a invité les clients à y adhérer en leur accordant des privilèges et en leur permettant de participer et de donner des propositions dans la création des nouveaux modèles.
2.2.2- Levier offensive 
: 
Il vise la création d'une relation privilégiée et personnalisée avec le client. Deux niveaux d'action sont possibles :
· Accroitre la valeur relationnelle:

Se définit par la création d'une relation d'apprentissage entre l'entreprise et ses clients, par la mise en place d'un CRM. Ce dernier permet la circulation et l'actualisation des informations d'une manière régulière afin de satisfaire de plus en plus les attentes individuelles des consommateurs, et de créer de véritables dialogues et échanges qui sortent d'une simple relation d'intérêt liée à un programme de fidélisation, dés qu'un concurrent propose mieux, ces clients quittent sans vergogne l'entreprise. Cette démarche est adoptée généralement par les distributeurs d'automobiles et les compagnies aériennes.

· Accroitre le flux de transactions:

Pour accroitre le flux de transaction, l'entreprise dispose de plusieurs possibilités:

· Créer une satisfaction, c'est-à-dire créer une attitude positive, mais ce n'est pas toujours le cas, car un client satisfait n'est pas forcement fidèle. La satisfaction des consommateurs est nécessaire car l'insatisfaction peut être la source d'attrition de la clientèle.

· Proposer des produits complémentaires:

Cette approche est la préférée des compagnies de téléphonie et des enseignes de grande distribution. Son but est d'augmenter la fréquence et le volume d'achat par des ventes additionnelles ou croisées, tout en cherchant à accroître la valeur du client.

La course aux alliances peut être le résultat de cette approche. Les entreprises créent des alliances stratégiques soit avec des entreprises d'un même groupes concurrentiels, soit en créant des alliances avec des groupes concurrentiels distincts, dans le but d'augmenter le volume d'achat et de stimuler la fidélité. 

2.3. Les enjeux de la fidélisation:
Depuis l'apparition en 1996 du best seller "l'effet loyauté" de Frederick Reichheld, la fidélisation est devenue le centre de réflexion de tous les praticiens du marketing.
Dans une étude commune avec Harvard Business School, Reichheld, consultant chez Bain&compagny, a prouvé l'impact de la fidélisation des partenaires de l'entreprise sur sa rentabilité. Parmi ces partenaires, on distingue le client qui est un acteur indispensable dans l'entreprise, puisque selon l'auteur, une augmentation de 5% du taux de rétention client permet une augmentation des bénéfices pouvant être comprise entre 25 et 85% selon les secteurs d'activités.

D'autres études ont renforcé l'idée précédente, prenant celle de Gartner Group qui affirme qu'une augmentation de 1% de taux de rétention génère en moyenne une croissance de 8% sur les bénéfices.

Aujourd'hui, les entreprises s'escriment à retenir leurs clients 
:
a- Le coût des clients perdus:
Le coût du maintien d'un client revient de cinq à dix fois moins cher que d'en conquérir.
La fidélisation d'un client permet la réduction des coûts d'acquisition qui sont parfois excessifs. Si les clients acquis sont fidèles, les coûts élevés d'acquisition sont acceptés puisque la marge nette sur la valeur client les couvrira, mais dans le cas contraire, ou les clients se dé fidéliseront l'amortissement des coûts ne peut pas se faire.
Par conséquent, c'est dans l'intérêt des entreprises de surveiller les clients perdus et de réduire le plus possible leur fuite. 
Quatre actions aidant l'entreprise à mieux maitriser la défection de ses clients:

· Définir et mesurer le taux de rétention;

· Connaitre les différentes raisons d'abandon, et identifier celles auxquelles on peut remédier;

· Estimer le profit perdu par le client parti;

· Calculer à combien cela reviendrait de réduire les défections.

CableCom a bien compris l'importance de la rétention clients et la maitrise de leur défection. Elle l'a traduit dans sa démarche de fidélisation qui consiste à améliorer la qualité de ses services.

Fedrco Coscomi, responsable des programmes d'analyse et de fidélisation des clients chez CableCom analyse: "les programmes de reconquête et autres solution visant à enrayer la fuite des clients arrivent bien souvent trop tard dans le cycle de vie de la relation client et nettement trop tard dans l'esprit du client.
"

b- La rentabilité:
Plus un client est ancien, plus il est rentable et moins coûteux. Sa participation dans le chiffre d'affaires s'explique par l'augmentation du volume de ses achats liée à la connaissance, l'appréciation et la confiance éprouvées à l'égard de l'entreprise.

c- La stabilité:
Le chiffre d'affaires réalisé par les clients fidèles est plus stable que celui réalisé par les clients occasionnels. De même, le risque qu'ils quittent l'entreprise pour une autre offre promotionnelle est très faible.

Ils sont moins sensibles aux séductions des concurrents que les clients de passage.
d- Un bouche à oreille positif:
Reichheld (1996) prétend que: "les bénéfices des clients fidèles seraient croissants dans le temps et que l'on  peut recruter de nouveaux consommateurs à un coût réduit en utilisant la fonction d'avocat du client fidèle , car celui-ci est supposé être un bon pour parleur de l'entreprise."                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
Dans de nombreux cas, le client satisfait et fidèle recommande la marque à son entourage et il devient un recruteur très efficaces et pertinents par sa crédibilité. Il joue le rôle  d'un prescripteur de la marque.

Pour toutes ces raisons, un client fidèle à l'entreprise ou à la marque est considérée comme un véritable capital, appelé le capital client.

2.4. Les stratégies de fidélisation:
Les stratégies de fidélisation consistent à utiliser tous les moyens matériels, financiers et humains nécessaires afin d'instaurer une relation solide avec les clients à fort potentiel
.

2.4.1- Stratégie de fidélisation par la satisfaction clients:

La fidélisation a pour objectif l'élimination de toute source d'insatisfaction concernant: les attentes de la clientèle en terme de conception du produit, le délai de livraison, la disponibilité au niveau des points de vente, la qualité, le prix……

2.4.2- Approche "capitaliste" de la stratégie de fidélisation:
La stratégie de fidélisation repose sur l'utilisation d'une grande part du capital ressources humain et du capital financiers dans le but de développer le capital client.

 


2.4.3- Stratégie de fidélisation issue de cas réels:

Plusieurs stratégies de fidélisation s'offrent aux dirigeants,  dans ce qui suit quelques cas réels présentés par Pierre Morgat (2000):
· Stratégie du "produit fidélisant":

C'est une stratégie qui consiste à concevoir un produit qui répond au même besoin du consommateur tout au long de sa vie c'est-à-dire des produits adaptés à son évolution dans la vie, à sa génération,...

· Stratégie préventive "anti- attribution":

Ce type de stratégie existe dans le cas d'un monopole s'ouvrant à la concurrence du fait de la mise en place d'une législation.

Alors, les entreprises qui ont été monopolistiques sont amenées à revoir  leurs stratégies de développement, et à être à jour des nouvelles données.

· Stratégie du "client ambassadeur":

Elle vise à transformer les meilleurs clients en force de vente, plus motivée et plus crédible.
· Stratégie de fidélisation par l’événementiel :
Les objectifs de la fidélisation peuvent être atteints par une stratégie qui consiste à satisfaire les principaux clients en répondant à leurs attentes en termes d'événements uniques (envoyer un cadeau ou SMS le jour d'anniversaire, les jours fériés…) ce qui demande une bonne connaissance du consommateur.
Les magasins de mobilier Fly ont su exploiter avec pertinence les anniversaires pour désaisonnaliser les ventes et les lisser, les étaler sur toute l'année, en offrant des bons de réduction par mailing personnalisé deux ou trois jours avant la date (Pierre Morgat, 2000).
· Stratégie de fidélisation par les services :
Prenant l'exemple des banques. Ces dernières s'efforcent à créer une relation de fidélisation avec les meilleurs clients. Les techniques du crédit scoring (sert à l'évaluation des risques) permettent d'avoir des informations pertinentes et pointues sur les particuliers et les entreprises afin d'identifier les clients à fortes rentabilité ce qui induit à développer le capital client.
· Stratégie de fidélisation induite :
Il s'agit de fidéliser la force de ventes pour mieux fidéliser les clients.

· Stratégie de fidélisation par le cobranding:
L'association de deux marques non concurrentes en termes d'offres de produits ou services visant les mêmes segments de marché.

C'est une alternative très intéressante mais à condition que la complémentarité des marques soit pleinement exploitée.

2.5. La mesure de la fidélisation :
Les mesures de fidélisation permettent de mesurer le degré d'attachement des clients à la marque et d'évaluer l'efficacité des politiques mises en œuvre.
Trois grandes catégories de mesures de la fidélité à la marque qui sont 
:

· Des mesures comportementales ;
· Des mesures attitudinales,

· Des mesures composites c'est-à-dire, hybrides, qui combinent entre les deux mesures citées auparavant. 

Chstnut et Jacoby ont classé les mesures de fidélité en cinq groupes 
:

1- Les mesures de promotions d'achat pour une marque donnée, par exemple le pourcentage d'achat de la marque la plus fréquemment achetée.

2- Les mesures établies à partir des séries d'achats dans lesquelles se trouve la marque étudiée.
Brown a étudié des séries d'achats, il a déterminé plusieurs types de fidélité:

Fidélité idéale: c'est lorsque la marque A est la seule achetée: AAAAAA

Fidélité partagée: elle implique des achats alternés de deux marques A et B: ABABAB.

Fidélité instable: c'est lorsque le consommateur reste fidèle pour un moment après il change de marque: AAABBB.

Absence de fidélité
: elle se caractérise par un changement constant des  marques.

Jacoby et kyner (1973) considèrent que le fait de répéter un achat n'est pas une condition suffisante pour qualifier la fidélité 

3- Les mesures fondées sur la probabilité d'achat: elles utilisent les modèles stochastiques. Ces derniers ont été critiqués par Vandeale. il prétend qu'ils sont descriptifs non explicatifs et traitent beaucoup plus les problèmes de changement de la marque.

Dans ce sens, certains auteurs proposent deux mesures de fidélité:
· La probabilité de réachat;

· Le temps moyen d'utilisation de la marque.

4- Les mesures de synthèse, elles regroupent les mesures citées auparavant, par exemple:

· Sheth utilise les proportions d'achat et la chronologie d'achats effectif;

· Massy, Franck et Lodath ont utilisé les proportions d'achat et la longueur moyenne des séries d'achat dans la marque pour construire un modèle.

5- Des mesures spécifiques à certaines branches ou destinées à établir des comparaisons dans le temps. Certaines études ont comparée les déclarations de fidélité avec les comportements effectifs.
Plusieurs d'autres mesures de fidélité existent:

1- Carman a proposé un indice d'entropie pour mesurer le degré de fidélité d'un client aux marques:

T= ∑ Pi. logPi
i= {1,……, n}

n est le nombre de marques achetées pour le produit;

pi est la probabilité de réalisation de l'achat de la marque étudiée i.

Plus cet indice tend vers zéro, plus le client est fidèle.

2- Le Net Promotor Scoring (NPS) ou le score de prescription net
, est un autre indicateur de mesure de fidélité. Cet indicateur permet de répartir les clients en trois groupes différents (les prescripteurs, les neutres et les détracteurs).

En plus à sa simplicité, le NPS constitue un vrai outil d'aide à la décision. Son application est basé sur la réponse à la question: "Recommanderiez vous notre produit ou notre service à un ami?" 

Chaque réponse sera notée sur une échelle de (0-10) de "Non, jamais" à "oui, très certainement".

· Les clients qui ont noté 10 ou 9 sont les prescripteurs (ils recommandent vivement la marque, ils sont à l'origine de 80% du bouche à oreille);

· Les clients qui ont noté 8 ou 7 sont les neutres (ils ne sont pas actifs);

· Les clients qui ont noté ≤ 6 sont les détracteurs.
Donc, NPS est le résultat du calcul de la différence entre le pourcentage des prescripteurs et celui des détracteurs.

Section 03: La mise en œuvre d'une stratégie de fidélisation

3.1- Le programme de fidélisation:

Avant de commencer à traiter les différents aspects d'un programme de fidélisation, nous souhaitons donner un aperçu sur son émergence:

3.1.1- l'émergence des programmes de fidélisation:
La notion du programme de fidélisation n'est pas nouvelle, sa première apparition est depuis cent ans. S&H Green Stamps aux Etats Unis
est le leader des cette démarche. Il a lancé un programme de fidélisation qui consistait que le consommateur pouvait obtenir un timbre sur chaque dollar dépensé. Une fois atteint un certain nombre de timbres, ils seront échangés contre de la marchandise. Ensuite, cette idée a été reprise par Américaine Airlines qui a lancé son programme de fidélisation AAdvantage en 1981 pour faire face à la concurrence dans des marchés stationnaires, c'est-à-dire là où le gain ne se réalise qu'avec des efforts considérables en marketing. Ce programme était le premier programme moderne avec une carte de facilité électronique qui enregistre les informations individuelles du client.
Depuis, d'autres compagnies aériennes, des distributeurs, les loueurs de voitures ont adaptés la même action ce qui a engendré une concurrence rude.

Les programmes de fidélisation ont tous le même principe de gratifier les meilleurs consommateurs par des faveurs telles que: la réduction des prix, les cadeaux…

Exemples de quelques programmes dans le domaine du transport aérien:

· Air France a proposé la carte fréquence plus;

· Lufthansa a proposé le programme miles and more;

· British Airways a proposé la carte exécutive.

Devant cette panoplie de programmes, les clients se sont trouvés avec plusieurs cartes de fidélité dans leurs poches.

En 1999, Retail Advertising and Marketing association  International Chicago ont montré qu'en moyenne 3.2 cartes de fidélité par personne. Une étude de Mc Kinsey (2000) confirme qu'on France, Allemagne et aux Etats Unis, plus de 50% des consommateurs appartenaient au moins à un programme de fidélisation.

3.1.2- la mise en œuvre d'un programme de fidélisation:
Le manager de l'entreprise segmente les clients selon leur participation dans la rentabilité de l'entreprise, puis il définit les actions de fidélisation adéquates pour chaque segment. Pour déterminer le potentiel de ventes, on doit calculer la valeur à vie du client (customer value).
Le segment susceptible de réaliser une forte valeur à vie pour l'entreprise bénéficie des programmes de fidélisation les plus coûteux.

Voici la typologie des clients selon leur valeur présenté dans la figure (3/2):

Figure (3/3): la typologie des clients selon leur valeur
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Source: Benavent Christophe, Gérer le portefeuille clients, décision marketing, 1995, p35-45
L'objectif du programme de fidélisation est 
:
· Transformer "les clients loyaux " et "les proies" en "trésor de guerre".  Pour les clients loyaux, le programme vise à faire acheter plus souvent ou/et pour un montant plus élevé.

· Pour les proies, leurs conquête est très coûteuse, pour première étape, il faut engager une transaction à faible marge puis les garder par un programme de fidélisation attractif.

Les clients douteux, seront évalués sur la base de leur rentabilité, ils ne font objet d'aucun effort marketing. 

Les clients les plus chouchouté et gâtés sont le trésor de guerre qui font générer pour l'entreprise une plus grande rentabilité. Ils font l'objet d'un traitement spécifique et privilégié.

Le programme de fidélité doit constituer une barrière à la sortie capable de faire face à la concurrence. Sa mise en place passe par plusieurs étapes. Le tableau (2/1) qui suit résume ces étapes: 
Tableau (3/1): les étapes d'un programme de fidélisation.
	étapes
	contenu

	01
	Stratégie de fidélisation
	Détermination des grands axes.

	02
	Choix de principaux segments à fidéliser
	Segmentation première

	03
	Collecte des données complémentaires sur la cible
	Connaissance clients affinées

	04
	Hyper segmentation
	Identification de groupes homogènes de clients à fort potentiel commercial

	05
	Identifier des leviers de fidélisation et des motifs d'attrition
	Suggérer l'exclusivité par le développement de la qualité de services, etc…

	06
	Détermination du mix fidélisation
	Choix des outils, des périodes de communication, de la fréquence, des marges allouées, du budget et fidélisation.

	07
	Pré test du programme
	Validation auprès d'un panel clients.

	08
	lancement
	Compagne et mise en œuvre des outils

	09
	Mesure de l'efficacité
	Customer value measurement, customer satisfaction, mesures d'impact, mesures de retour sur investissement.

	10
	Pilotage dans le temps
	Actions correctives


Source: Pierre Morgat, Fidélisez vos clients: stratégies, outils CRM et eCRM, éditions d'organisation, 2000, 2001, 2005, p122

3.1.3- les objectifs d'un programme de fidélisation:
L'objectif principal d'un programme de fidélisation est de verrouiller les consommateurs et d'accroître ou de maintenir le niveau du chiffre d'affaires.

Le programme a plusieurs d'autres objectifs qui convergent vers cet objectif 
:

· La performance commerciale: l'amélioration du chiffre d'affaires et de la rentabilité;
· La meilleure connaissance des comportements d'achat: les programmes de fidélisation consiste à agir et à modifier le comportement des clients et ils permettent d'analyser l'impact des actions envisagées.

· La mise en place d'un vecteur de communication ciblé: les programmes ont pour but  d'avoir un vecteur de communication ciblé, c'est-à-dire proposer des offres ciblées, attirantes et efficaces.
· L'adaptation des décisions marketing site: adaptation micro merchandising des décisions d'assortiment aux achats des clients de la cible principale.

C'est la satisfaction des clients potentiels qui est visée.
· L'extension de l'assortiment vers de nouveaux services: elle permet aux entreprises de passer à une autre forme de service et de bénéficier d'une source de revenu.
· La mise en place d'une approche marketing relationnelle.
· Analyse de la structure de la clientèle :
On peut structurer la clientèle en deux variables selon son importance, et son degré de fidélité.

· L'importance: les clients importants sont privilégiés, leur satisfaction est le but de l'entreprise car ils son la source de sa rentabilité.
· La fidélité: la programme de fidélisation, comme son nom l'indique  à pour objectif de fidéliser les clients et de les amener à préférer la marque X au dépend des autres marques concurrentes.
· La stimulation: la création d'une stimulation dans un marché ou le besoin n'est permanent permet d'augmenter la fréquence d'achat afin d'accroitre le chiffre d'affaires.
· L'orientation des choix : les programmes à travers les systèmes de récompenses associés au comportement d'achat permettent d'orienter les achats vers les produits qui génèrent plus de profit.

3.1.4- L'intérêt et la valeur d'un programme de fidélisation:

La réussite d'un programme de fidélisation dépend de la valeur de la récompense perçue par le client. 
Lorsqu'un consommateur adhère dans un programme. Il arbitre entre les couts de son engagement et les gains. C'est seulement lorsque le résultat est positif qu'une relation s'instaure entre le client et son entreprise.

O'Brien et Jones (1995) ont établi cinq éléments pour déterminer la valeur et l'intérêt d'un programme de fidélisation 
:

· La simplicité d'utilisation:
Plus le programme de fidélisation est facile à utiliser et à comprendre, plus il aura la chance de réussir. Les avantages offerts et la manière de les avoir doivent être clairs et simples. Autrement dit, éviter toute complication qui engendre l'insatisfaction du consommateur.

· La valeur monétique des récompenses:
Elle est calculée par le ratio de la valeur de la récompense et des achats nécessaires pour l'acquérir. Plus le ratio est important, plus le programme devient attirant aux yeux des consommateurs, mais couteux pour l'entreprise.
· La valeur aspirée pour la récompense:
Le souci des directeurs marketing est de concevoir une offre différente de celle de la concurrence et au même temps inimitable.
Les gratifications proposées aux consommateurs sont plusieurs, on peut les classées en: récompenses financières, tangibles (cadeaux, réduction des prix,…) et gratifications non financières, intangibles (services, les privilèges, la reconnaissance, …).
Des études montrent que la différentiation se fait avec les récompenses intangibles car leur effet est émotionnel plus que relationnel contrairement à l'effet des gratifications financières qui risque de disparaitre avec la disparition de la promotion.

· La variété des récompenses:
Les entreprises ont pour but de satisfaire un grand nombre de consommateurs en leur proposant une panoplie de récompenses (le statut, le prestige, cadeaux, réduction, coupons…) contre des points.
Il est important de proposer des avantages liés à l'activité principale de l'entreprise afin de créer une fidélisation autour de la force de la marque (Aaker, 1991, Rochmetal, 2002) et non autour du programme de fidélisation.

Plus le programme propose des offres différentes, plus il aura la chance d'un large consentement auprès des consommateurs.

· La probabilité de pouvoir atteindre la récompense:

Généralement, il ya deux modes de gestion: les récompenses différées, et les récompenses immédiates.
*Les récompenses différées: 
Actuellement, le système des points est le plus utilisé, il incite les consommateurs à consommer plus pour gagner plus.

Donc, son avantage est de multiplier le nombre d'achats répétés dans le temps, et d'accroître la fidélité à long terme. Ce système dresse des barrières à la sortie pour limiter la défection des clients.
*Les récompenses immédiates: 

Ce mode de gestion est utilisé principalement par les distributeurs. Elles sont des remises directement déduites à la caisse. Elles ont pour but la stimulation des ventes et la conquête de nouveaux clients.

Ά partir de la définition des programmes de fidélisation proposée par Waarden, on peut résumer leurs différents aspects
:
· Les programmes de fidélisation connaissent une large utilisation par les différents secteurs qui délivrent des biens ou services utilisés régulièrement ou à valeur unitaire relativement élevée;
· Les programmes de fidélisation sont  un ensemble d'actions marketing plus ou moins ciblé, structurée et organisé par l'entreprise de façon à identifier, recruter, maintenir les clients les plus intéressants et de les faire acheter davantage;
· Les programmes ont pour but l'instauration d'une relation client/ entreprise durable, affective et rentable qui se base sur une communication interactive entre l'entreprise et ses consommateurs ;
· Ά partir des programmes de fidélisation, les entreprises parviennent à alimenter leurs bases de données clients par des informations plus détaillées qui leurs permettent d'identifier les clients, d'enregistrer les informations concernant leurs comportements et de cibler les actions marketing ;
· Les programmes de fidélisation se référent souvent à l'usage des techniques promotionnelles, classiques différées ou non, ou à des techniques du marketing relationnel. 

3.2- les principaux outils de la fidélisation:

Une stratégie de fidélisation ne peut se mettre en place qu'on se référent à des techniques de fidélisation 
:

3.2.1- Le merchandising:

Avec la naissance de la vente en libre achat, le rôle du merchandising s'est accru.
Le merchandising se défini comme:" le bon produit, à la bonne place, au bon moment, dans les bonnes quantités et aux bon prix. C'est un ensemble de techniques de présentation et de gestion qui vont influencer le consommateur dans le but de le faire acheter davantage.
"

Son principe est de présenter le produit dans de meilleures conditions et de déterminer l'aménagement adéquat du point de vente afin d'éliminer la constitution des zones froides à l'intérieur du magasin. Les zones froides sont les rayons qui ne sont jamais visités par les clients.
a) Les principaux avantages du merchandising:
· Innovations permanentes;

· Son financement est parfois assuré par la marque référencée;

· Outil pour orienter le choix du consommateur;

· Calcul précis de la rentabilité des actions envisagées et possibles;

· Sa mise en place est facile.

b) Inconvénients du merchandising:
· Le merchandising est adapté seulement pour la vente en libre service;

· Nécessite des efforts (de renouvellement) afin d'éviter le sentiment de lassitude.

3.2.2- Le service après vente (SAV):

Le service après vente: "est un service qui regroupe l'ensemble des services fournis par un producteur ou par un distributeur à ses clients, après la vente du produit (installation, formation et conseils d'utilisation, révision, entretien, dépannage, réparation)... 
"

L'intervention du service après vente est une preuve de mécontentement du consommateur. Si l'entreprise absorbe se problème rapidement et si les services proposés sont correctement réalisés dés la première fois, rare seront les clients qui viennent après réclamer le remboursement ou l'échange du produit, mais si elle néglige ce mécontentement, elle risque non seulement de perdre le client mais également ceux à qui il racontera son insatisfaction.

Le SAV est considéré comme un outil major de fidélisation utilisé par plusieurs distributeurs et producteurs.

a) Avantages du SAV:
· Service complémentaire favorable à la décision d'achat, il permet de créer une relation de confiance avec le consommateur qui ne s'arrête pas au moment du paiement du produit.

· Souplesse d'utilisation (durée, couverture,…);

· Facilité de sa mise en place ;
· Une grande flexibilité : possibilité de proposer des contrats d'extension de la garantie;

b) Inconvénients du SAV:
· Généralement, c'est un service assuré par le distributeur, ce qui influence la relation entre le fabricant et le consommateur ;
· Concerne les biens matériels ;
· Gestion très lourde des stocks de pièces détachées.

3.2.3- La carte de fidélité :
Lendrevie, Lévy et Lindon ont défini la carte de fidélité comme : "Les cartes de fidélités recouvrent souvent les programmes à points, mais leurs champ d'action est plus large. En effet, elle ne donne pas seulement droits à des points et des récompenses selon le niveau d'achat, elle donne également lieu à des services réservés, à des opérations spéciales, à des promotions particulières. 
"

Pierre Morgat défini la carte de fidélité comme: "…, la carte, autrefois simple outil de paiement, est aujourd'hui un outil marketing à part entière. Le principe de fonctionnement de la carte repose sur un système de reconnaissance de la fidélité inhérent à des achats répétés et est associé au déploiement de conditions commerciales privilégiées. Les cartes sont majoritairement au service d'un système de comptabilité de points de fidélité convertibles en primes, cadeaux ou services…
"

Les cartes de fidélité peuvent être utilisées à deux niveaux 
:

· Niveau 1: la carte procure des avantages à son porteur et elle lui donne l'accès à des services privilégiés (promotion, services…)

A ce niveau, le client qui souhaite l'utiliser pour bénéficier des récompenses.

· Niveau 2: à partir des informations comportementales collectées sur les cartes de fidélisation, provenant de chaque utilisation, l'émetteur de la carte élabore des actions marketing adaptées.

A ce niveau, le consommateur est sollicité, informé sur la base de l'analyse de son comportement passé. 

a) Avantages de la carte de fidélité:
· Simplicité d'utilisation;

· Source d'information: elle alimente la base de données clients;
· Assistance technique, juridique,…
· Souplesse d'évolution;
· Analyse comportementale à priori.

b) Inconvénients de la carte de fidélité:
· Sa mise en place est couteuse;

· Nécessite que le porteur en dispose en permanence pour en tirer profit.
3.2.4- Les cadeaux :
Les cadeaux se définissent comme suit : "Le consommateur bénéficie d'un avantage se matérialisant par la réception d'un cadeau, lié ou non à l'activité de l'entreprise, souvent assimilés à une technique de fidélisation. 
"

a) Avantages des cadeaux:
· Personnalisation possible du cadeau;

· Vecteur d'image positive selon la nature du cadeau;
· La souplesse dans l'utilisation.

b) Inconvénients des cadeaux:
· Connotation promotionnelle négative forte;

· La difficulté dans le choix du cadeau à offrir.

3.2.5- Les clubs:

J M Lehu définit les clubs comme: "Réunion de clients ou de consommateurs suivant des conditions générales de fonctionnement déterminées par l'entreprise. 
"
Le club de clients est l'une des techniques de fidélisation, son utilisation peut être en deux manières:

1- Créer des clubs virtuels, où l'entreprise est l'intermédiaire entre ses membres;

2- L'entreprise établit un vrai lien entre les membres du club qui sont eux-mêmes interconnectés, mais sa gestion est plus compliquée.

a) Objectifs du club: les clubs ont pour objectifs 
:
· La fidélisation des meilleurs clients et le développement de leur potentiel commercial;

· Le renforcement et la valorisation de l'image de l'entreprise;
· L'optimisation de la connaissance clients et l'alimentation des bases de données.
· Le développement de l'activité;
· La détermination des motifs de satisfaction et d'insatisfaction;
· Tester de nouveaux concepts de produits ou services.
Les clubs clients s'appuient sur beaucoup de techniques de communication: courrier, call center, internet, point de vente…

b) Avantages du club:
· Permet d'avoir des informations détaillée sur le consommateur/client;

· La simplicité d'utilisation pour les membres et l'entreprise;
· Développer un sentiment d'appartenance chez le consommateur.

c) Inconvénients du club:
· Risque élevé de vieillissement;

· Coût potentiel important pour des entreprises situées sur un secteur de grande consommation.

3.2.6- la lettre d'information:
La lettre d'information se définit comme: "Envoi régulier à l'ensemble de ses consommateurs/ clients d'une lettre contenant à la fois des informations générales, en liaison avec son secteur d'activité et des informations spécifiques sur ses produits.
"
La lettre d'information est un moyen d'information ou de conseil, il permet à l'entreprise de garder un contact régulier avec ses meilleurs clients/ consommateurs.

a) Avantages de la lettre d'information:
· Permet un contact régulier sans solliciter un temps de la part du client;

· Moyen d'information rapide;
· Les coûts brutes sont faibles;
· Moyen de contact commercial direct.

b) Inconvénients de la lettre d'information:
· Le coût total est en fonction de nombre de destinataires;

· Conservation limitée de la part de l'abonné;
· Espace de communication limité.

3.2.7- le consumer magazine :
J. M. Lehu définit le consumer magazine comme étant: " Un envoi régulier d'un magazine (gratuit le plus souvent) aux consommateurs qui s'y sont abonnées. Il comporte des informations générales mais surtout des informations sur les produits et / ou les activités de l'entreprise. 
"

Les consumer magazines sont souvent associés aux cartes de fidélisation ou aux clubs de clients.
La complémentarité de ces outils est nécessaire pour renforcer la cohérence des programmes de fidélisation est assurer une efficacité supplémentaire.
a) Avantages du consumer magazine:
· Oliver Verdure, directeur de l'agence Aspides Communication explique: "l'avantage principal d'un consumer magazine est d'aborder la fidélisation de la clientèle sur un domaine non commercial à priori ou le plaisir et le divertissement tiennent une large place; c'est la meilleur garantie d'adhésion que l'on puisse apporter en matière de fidélisation."
· Permet de pallier l'absence de couverture presse de certains produits.
· Support d'image à forte personnalisation et archivage possible par le consommateur abonné.
b) Inconvénients du consumer magazine:

· Sa gestion est de plus en plus difficile en interne;

· Le retour sur investissement est difficile à mesurer surtout pour les entreprises du secteur de la grande distribution;
· Les coûts de sa réalisation sont très lourds, selon la qualité, la cible…

3.2.8- le service consommateurs:

Le service consommateur se définit comme: "Service mis en place au sein d'une entreprise afin d'instaurer un contacte permanent avec les consommateurs, en étant à l'écoute de leurs remarques, leurs critiques, leurs réclamations et de manière à les informer au mieux sur les produits et les services de l'entreprise. Il a également la charge des relations avec les associations de consommateurs, les organismes officiels concernés par la commercialisation des produits de l'entreprise, et éventuellement les médias.
"
Le service consommateurs ne doit pas être seulement un service de collecte de réclamations des consommateurs, mais il doit être un moyen de renouer un contact direct avec les consommateurs de l'entreprise.

a) Avantages du service consommateur:

· Un meilleur moyen de collecter les informations;

· Gagner la confiance du consommateur/ client;
· Autorise la détection des réclamations et permet leur gestion d'une manière rigoureuse.
b) Inconvénients du consommateur:
· Sa mise en place est coûteuse dans le cas ou en souhaite un service efficace;

· Une formation de haut niveau pour le personnel de contact est nécessaire.

Il existe d'autres outils de fidélisation, tels que: couponing électronique, cross selling, liste internet, numéro vert, parrainage, SMS, Trade marketing…, mais les plus utilisés sont ceux cités au dessus.

3.3-  les moyens de fidélisation:

Pour élaborer une politique de fidélisation efficace, il faut s'en donner les moyens nécessaires.

Les principaux moyens pour limiter la défection de la clientèle sont 
:

· La mise en place de barrières à la sortie;

· L'augmentation de la satisfaction des consommateurs à partir d'un marketing relationnel.
3.3.1- Le marketing relationnel:

On distingue cinq niveaux de relation:

· Niveau de base: après l'achat, le vendeur ne recontacte pas le client.

· Niveau réactif: le vendeur propose au client de le recontacter en cas de problème.

· Niveau responsable: à ce niveau, le vendeur appelle l'acheteur quelques temps après pour savoir si le produit le satisfait, et toute suggestion ou réclamation est prise en compte.

· Niveau proactif: le vendeur contacte le consommateur de temps à autre pour s'enrichir de ses réactions et de ses suggestions.

· Niveau partenaire: le vendeur reste régulièrement en contact avec le client afin de l'aider à améliorer son produit ou service.

Ces cinq niveaux sont en fonction de la marge bénéficiaire et le nombre de clients. Dans le cas des produits de grande consommation, l'entreprise se contente du premier niveau et au mieux du deuxième c'est-à-dire réactive en mettant en place un service consommateur muni de numéro vert. En revanche, si l'entreprise a affaire à une minorité de consommateurs, le partenariat est de rigueur.

3.3.2- les stimulants financiers:

Le stimulant le plus courant est les programmes de fidélisation, ils sont destinés à récompenser les clients pour leur volume et fréquence d'achat.

Ces programmes différents d'un secteur à l'autre et d'une entreprise à l'autre. Cette différence est dans les avantages accordés à ces clients: cartes de fidélité, l'appartenance  un club, réduction…

A titre d'exemple, les grandes surfaces offrent à ses clients réguliers des cartes de fidélité qui leur procurent beaucoup d'avantages.
3.3.3- Les stimulants sociaux:

L'idée consiste à se rapprocher des clients potentiels en individualisant les relations avec eux, leur réserver un traitement spécifique afin de les distinguer des autres clients occasionnels.

3.3.4- les liens structurels:

L'entreprise équipe ses clients de dispositifs qui permettent de passer des commandes, de gérer des factures, etc…

Section 04: la relation entre la satisfaction et la fidélité

Généralement lorsque le consommateur est satisfait d'un produit/service, il adopte un comportement de fidélité à son égard, c'est-à-dire que chaque évaluation positive d'une expérience d'achat donne au principe plus de chance de ré acheter le produit une autre  fois. On constate ainsi que la satisfaction engendre une succession d'achat d'un produit, ensuite elle aboutit à la fidélité client.

En revanche, la relation entre la fidélité et la satisfaction n'est pas toujours linéaire car dans certains cas, le client est satisfait d'une marque mais il n'envisage pas de l'acheter ultérieurement ou autrement dit, le consommateur est parfois infidèle à la marque dont il est satisfait.

Plusieurs recherches (Bloemer, Kasper, 1995; Dufer, Moulins, 1989; Ping, 1994; Labarbera, Mazursky, 1983; …..) ont suggéré que la relation fidélité-satisfaction est complexe. Si la satisfaction est à l'origine de la fidélité du client, elle n'est pas la seule variable à prendre en compte. Donc, la relation entre la fidélité et la satisfaction n'est pas souvent vérifiée
.

Cette problématique, nous permet de poser la question suivante: quelles sont les raisons pour lesquelles le consommateur change t- il de marque malgré il est complètement satisfait de la marque qu'il a acheté avant?

4.1- Les facteurs modérateurs de la relation satisfaction/fidélisation:
La recherche de variété, la diversité des offres commerciales, diversité des situations d'usage du produit, l’évolution et la modification des gouts du consommateur sont les raisons  qui expliquent la corrélation incertaine entre la satisfaction et la fidélité.
4.1.1- La recherche de variété:

La recherche de variété est un concept qu'on trouve dans la majorité des ouvrages de satisfaction et/ou de fidélisation. Kahn, Kalwani et Morrison (1986) le définit comme :"une tendance délibérée à transférer de la marque achetée lors de la dernière occasion d'achat à une autre marque
". Ou comme le définit Darpy et Volle (2003): "c'est un changement de marque, sans insatisfaction à l'égard de la marque abandonnée.
"

Ce changement de la marque habituelle ne s'explique pas par l'insatisfaction mais par un fort besoin de stimulation.

Chaque individu a un niveau de stimulation optimal. Ainsi, les individus ayant un niveau de simulation optimal élevé cherchent toujours de nouvelles motivations comme la recherche de stimulation 'nouvelles situations, recherche de non routinier…). Tandis que les individus avec un niveau de stimulation optimal faible préfèrent les situations qui leurs sont familiers et cela nous le remarquons dans un acte d'achat car certain consommateurs recherchent du changement alors que d'autres l'apprécient peu et ils préfèrent être fidèle  à une ou quelques marques.

Donc, si le consommateur n'obtient pas un certain niveau de stimulation à partir de sa consommation de son produit habituel, il va chercher à l'augmenter par la consommation d'un autre produit. Pour cela, l'entreprise doit élargir suffisamment sa gamme afin de couvrir ce besoin de variété c'est-à-dire faire en sorte que le consommateur trouve le choix qu'il veut parmi les produits de l'entreprise.

4.1.2- Les raisons du comportement de variété
:
Des auteurs comme Mc Alister et Pessemier (1982), Aurier (1991) ont tenté d'expliquer les raisons du comportement de variété face aux produits. 
Ils ont déterminé deux types de motivations expliquant ce comportement 
:
a) Des motivations intra personnelles:

Elles présentent le désir du non familier et la recherche d'informations. Le consommateur va changer de marque sans qu'il soit insatisfait car il recherche de nouvelles expériences de consommation afin de collecter de nouvelles informations où il manifeste un désir de changement parmi les produits qui lui sont familiers pour minimiser les risques associés aux changements.

b) Des motivations inter personnelles:

Il s'agit de la théorie d'affiliation et de distinction. La théorie de l'affiliation postule que le consommateur change de produit/service pour suivre l'évolution du comportement de son groupe d'appartenance.

Selon la théorie de la distinction, le consommateur se tourne vers d'autres produits pour adopter un style de vie particulier.

c) La diversité des offres commerciales:

Les consommateurs soumis à la sollicitation forte des fournisseurs (les offres promotionnelles,…..) ont du mal à rester fidèle à une seule marque même si elle les satisfait.

En revanche, il existe des clients qui sont fidèles à un fournisseur par inertie car le cout de changement est élevé.

d) La situation d'usage
:

Les critères du choix du produit sont influencés par l'usage pour lequel il est acheté. Par exemple, le choix d'un produit pour un usage personnel n'est pas le même pour un produit destiné à être offert.

e) L'évolution des gouts et des contraintes du consommateur:

Le goût du consommateur évolue avec le temps, le produit/marque qu'il a acheté autre fois avec conviction, aujourd'hui il ne répond plus à ses gouts, donc il se tourne vers un autre qui correspond mieux à ses nouvelles préférences. 
Les contraintes (budgétaires, temporelles, logistiques,….) auxquelles est soumis le consommateur influencent son choix. Par exemple, si le distributeur n'offre pas toujours le même assortiment et cause une rupture de stock, cela mènera le consommateur à renoncer à être fidèle.

Conclusion :
Pour conclure, la fidélisation des clients figure au premier rang des préoccupations des entreprises. Cette prise de conscience de son importance est le résultat d'une concurrence internationale due à l'ouverture du marché, ce qui rend difficile et coûteux de conquérir de nouveaux clients et de garder les anciens.

Aujourd'hui, les entreprises misent pour développer une relation pérenne et étroite avec les clients et réduire les chances d'échec de la relation. Pour s'y faire, elle met en place un programme de fidélisation comme moyen de récompenser la fidélité et en guise de reconnaissance.

Donc, le fait de tisser des liens sociaux, structuraux ou commerciaux avec les clients constitue des tactiques de fidélisation.
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