BTS M.U.C. Informatique commerciale

Le système d’informations, outil de fidélisation
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La fidélisation est enjeu stratégique et opérationnel pour l’entreprise. S’il s’agit d’un thème en vogue dans le marketing, la pratique de la fidélisation n’est pas nouvelle en soi. Le boulanger de quartier qui salue sa clientèle, l’appelle par son nom est déjà dans une démarche de fidélisation. Une PME qui gère un portefeuille de plusieurs centaines de clients doit toutefois se doter d’outils spécifiques et puissants en se dotant de logiciels de gestion de la relation client, GRC, produits de plus en plus accessibles dans leur utilisation et leur prix.

I PRESENTATION DU LOGICIEL DE GRC

A / Composantes de la relation client.
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B / Gérer l’information
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La capacité du logiciel de GRC à réunir, stocker, exploiter, et diffuser l’information permet une interaction avec le client : l’UC peut notamment personnaliser l’offre de B/S. La GRC permet réellement de placer le client au cœur de l’activité et des décisions marketing opérationnelles ou stratégiques. Cette pratique est appelée « one to one » par le marketing.

	Sans GRC
	Avec la GRC informatisée

	Un client standard
	Un client parfaitement connu

	Une offre standard
	Une offre personnalisée

	Une publicité de masse
	Une communication ciblée

	Segmentation large
	Segmentation fine

	…
	…


II Schématisation générale du système de GRC
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L’applicatif de GRC vient en cumul des autres applicatifs dédiés à certains services. Du point de la configuration informatique, le logiciel de GRC est en interaction avec ces logiciels et les bases de données internes et externes de l’UC. On parle d’intégration.

L’utilisateur peut en certains cas avoir le sentiment de ne travailler qu’avec une seule interface globalisée mais n’exploitant que certains fonctions de celle ci selon les tâches dédiées à l’utilisateur. D’où le commentaire des stagiaires Muc en entreprise : « dans mon UC, on ne travaille qu’avec xxxx ! ».

III LE LOGICIEL DE GRC DANS LE DETAIL

[image: image5.png]Fichier Statistiques Fichier Fichier Fichier
des ventes des [prospection des
produits clients

terface GRC

o - SAV

- Logistique - Vendeurs dans UC

- Opérations - Vendeurs Acces

de réglement nomades - par internet
- Comptabilité - Centre d'appels - par minitel

) - par mobile
Services compta, Service commercial - service vocal
administration

BACK OFFICE FRONT OFFICE LE CLIENT




IV Exemple de grc : le client et sa banque

[image: image6.png]Actions du client

Faire un retrait de billets
Consuilter ses soldes
Remettre un chéque

Obtenir des informations
par appel

Serendre a 'agence, 'UC

Etre sollicité pour une offre

Support

* DAB

Actions du SI

® Intemet
* Mail...
Tenue des comptes
® Envoi des relevés
® Serveur vocal

e Facturation des
opérations

Gestion du

patrimoine, des
assurances
Analyse des profils
clients

# Centre d'appel

# Agence physique:
(guicher, conseiller,

# Centre d'appel




Le secteur bancaire est précurseur en matière de GRC. Aujourd’hui, compte tenu de l’implantation des système informatiques dans ce secteur et la multiplication des moyens de communication, le client à plusieurs portes d’entrée pour contacter sa banque, ce pour de multiples demandes.

Le SI est aussi doté d’outils d’analyse de données permettant par exemple à partir de l’historique de la relation et des mouvements sur les comptes de contacter directement le client pour véhiculer une offre personnalisée.

V LA GESTION DU CYCLE DE VUE DU CLIENT PAR LA GRC

A / Valeur client cycle de vie, fidélisation

La Valeur Client mesure l’espérance de revenus (ou de profits) qu’une entreprise peut attendre du développement d’une relation moyen et long terme avec un client. Ainsi selon la Sofrès dans une enquête menée pour LSA, 30% des clients les plus fidèles d’un hypermarché représentent 80% du CA de ce dernier, pour un panier d’achat moyen de 360 euros mensuels.

Dans la mesure où cette valeur client s’évalue sur le moyen et long terme elle est étroitement liée au cycle de vie du client dans l’enseigne, de son acquisition par l’enseigne (après un phase de conquête client) jusqu’à son abandon (le client choisit de se fidéliser à un autre réseau de distribution).

Les coûts de la fidélisation peuvent être estimés à 6 fois inférieurs à un programme de conquête de client. Transformer un prospect en  client revient en effet cher. Cette différence de coût s’explique par la nature des tactiques  et des outils utilisés :
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La stratégie de conquête se démarque par 

· des moyens de communication parmi les plus chers (notamment les medias de masse), 

· la difficulté à évaluer l’impact de la communication, 

· la difficulté à proposer un produit (ou service) permettant la satisfaction des besoins du plus grand nombre (cible large) au risque de ne satisfaire personne,

· la nécessité d’une conquête permanente, la part de marché et le niveau de CA étant au centre de la stratégie plutôt que le client lui même

La stratégie de fidélisation quant à elle, amorti ces risques et ces coûts de conquête sur une durée de vie du client dans l’enseigne plus longue, afin de les rendre supportables.

Les étapes de la fidélisation sont : 
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B / L’apport de la GRC
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	Etape cycle
	Action GRC

	Prospection
	Prospecter par actions ciblées à partir de fichiers clients loués ou constitués par l’entreprise

	Accueil du nouveau client
	Le client n’a pas encore concrétisé tout son potentiel dans l’UC. Ex : un client a ouvert un compte à la BNP mais n’a pas encore souscrit de placement ou d’assurance / une entreprise a acheté une imprimante mais pas encore de stocks de consommables..

Il faut transformer la commande initiale en commandes complémentaires ou commandes récurrentes afin d’éviter de nouvelles conquêtes clients.

	Conserver les clients actifs
	Ici, toute action ou geste commercial sont souhaitables pour maintenir le client à son niveau de consommation actuel. Les offres de prix sont formulées en fonction de son historique d’achat. Les nouvelles offres sont formulées en fonction de son profil et ses besoins.

	Relance du client
	Les clients qui baissent leur consommation sont à relancer régulièrement, notamment s’ils ont commencé à basculer dans la concurrence.

	Le client perdu
	On étudie particulièrement l’historique d’achats pour formuler de nouvelles offres, plus attractives, plus adaptées aux besoins.
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