MODULE 1 : LA RELATION COMMERCIALE ET LES UNITES COMMERCIALES

CHAPITRE 5 : Le comportement de la clientéle.

S42- La relation commerciale

422- La relation commerciale et le marché | - Préciser les étapes du processus de choix d&s uni

commerciales et des produits ou services : du &ignu

* Le comportement des clients de I'unitéux sentiments post-achat.

commerciale

- Montrer la variété des processus d’achat.

- Définir les notions de satisfaction et de fid&lit

- Indiguer les moyens d’évaluation de la satiséacgt de
la fidélité.

- Caractériser les méthodes, les outils et lescesur
d'informations qui  permettent de connaitre
comportement des clients.

I. Les étapes du processus de choix des produits et services et des unités

commerciales.

e

L’analyse du comportement des clients implique aemrendre les criteres de choix des produits et
services et des unités commerciales ; dans lagpetie comportement d’achat d’'un client peut
obéir a deux logiques différents : choisir avantitten produit, ou bien choisir une unité

commerciale.
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des alternatives

Le sentiment post-achat
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Stimuli : ils correspondent a des sensations >
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/esea’a plus ou moins longue en fonction

du besoin a satisfaire
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Des critéres sonl préalablement définis afin
d'affiner le choix
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(Cette deécision découle logiquement de 'évaluation
\

e

Le client pourra comparer ses att®
et le résultat des performances W

II. La variété des critéeres de choix.
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La validation du besoin ou du probléme differe selon gque 'on a affaire a un bien ou & un service ou alors
a une unité commerciale.

s Pour le chobx d’un bien ou d'un service, les critéres de choix pourront étre les suivants :
- Les caractéristiques de I'assortiment ;
- L& rapport gqualite prix ;
— La marque (sa notoriété, son saveir-faire...) ;
— Lensemble des services qui entourent l'offre (conseil, S.A.V, balisage...);
— La mise en valeur du produit/service;

atmosphére

des informations

Proprigtés Perception du Effet des Impact des
sensorelles de client des proprigtes modifications
['espace ol se propriétés sansorielles sur sur la probabilité

trouve e produit sensorielles de les modifications d'achat

et de 'affect du
client

Source : Kotler B (1974), « Ammosphencs a5 3 marketing tool &, Journal of Rermiing, 49, 4, pp 48-64
Figurel, Modele de Kotler (1973) de Uinfluence de atmosphere sur le consommatenr.

e Pour le choix de 'unité commerciale :
— Sa localisation (périphérie, centre-ville, zone commerciale, galerie marchande) ;
— Ses facilités d’accés et services (parking, chariots, mise a disposition d’un distributeur automatique,
photomaton...) ;
- Son attractivité ;
— Son image-prix.

" La compagnie G&K Services améliore I'image de marque
LA et la sécurité de votre société en fournissant d'une fagon

PROMESSE

constante un service a la clientéle supérieur et des

vétements de travail ainsi que des produits et services de

trés haute qualité pour vos installations. Notre engagement
pour Fexcellence du service vous permet de vous concentrer
sur ce que vous faites de mieux pendant que nous nous
Cconcentrons sur ce que nous faisons de mieux.

A LA CLIENTELE
DE G&K

En tant que dient de G&K Services et comme preuve de notre appréciation, nous vous promettons que :

Les produits et services seront livrés en totalité, a temps et bien entretenus

La facturation est simplifiée, précise et prévisible

Nous répondons promptement a tous vos besoins

Chez G&K Services, nous respectons notre promessatdfaire vos attentes et de les surpasser.

III. La satisfaction, la fidélité et leurs moyens d'évaluation.
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Définitions

o La satisfaction (notion trés subjective) correspond au sentiment de l'accomplissement de
ce que Fon attendait. Elle s’applique aussi bien a un produit gu’'a une unité commerciale.

o Lafidélité correspond & un constat d'attachement s’appliquant a un produit, & un service ou bien a une
unité commerciale.

Les moyens d’évaluation sont les suivants

lenquéte par client mystére ;

Lenquéte de satisfaction auprés des clients ayant effectués un achat ;
Le calcul du taux de fidélité ;

La centralisation et 'analyse des remontées d'insatisfaction ;

Le calcul du taux d'attrition.

1. UN TAUX D’ATTRITION SOUVENT SUPERIEUR A 10%
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Source : EmMst & Young

Les bangques constatent une infidélité croissargeslilents, sondage Ernst & Youngq, 2012.

IV. La variété des processus de choix.

Les mobiles d’achats génerent une multitude de processus d’achats différents. Certains mobiles sont per-

sonnels, et certains sont plutét d'ordre social (acquérir un statut, s'assimiler & un groupe, jouer un réle...).

On distingue habituellement :

— l'achat de routine, gqui s’effectue de fagon habituelle sans effort ni réflexion ;

— 'achat réfléchi, qui nécessite une recherche d’informations plus accrue et une définition préalable de
critéres ;

- Fachat d'impulsion, qui est un achat non prémédité, stimulé par différents facteurs (situation, mise en
scene, originalité, conditions de vente exceptionnelles...).

Impulsif Absence de réflexion,
comportement lié aux Trés faible LUémotion
émotions et a l"affectif

Emballage des produits,
offres promotionnelles, mise
en avant dans les unités
commerciales, vitrines, . ..
deéclenchent ce type d’achat.

De substitution Changement de
produit ou d’'unité Faible L'expérience
commerciale en raison Lémotion
d’une indisponibilité,
d‘unc insatisfaction
ou encore d'un

avantage escomplté

Routinier Décision rapide reposant Faible I'expérience Visibilité du produit

sur I'expérience du
consommateur

et absence de ruptures
en linéaires

Réfléchi

Processus de choix
étalé dans le temps qui
repose sur la recherche
et le traitement d'une
information relative aux
produits et services et
aux unités commerciales
les commercialisant

La réflexion

Essai du produit

ou du service

Documentation sur le produit
ou sur le service

Remise au consommateur
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IV. Les méthodes, outils et sources d'information pour connafire le comportement
des clients.

Pour connaitre le comportemnent des clients, il semble important de s’attarder sur les attitudes et les com-
posantes affectives (sentiment a 'égard d’'une marque, d’un produit ou enseigne), mais aussi conatives
(avant, pendant et aprés 'achat) puis cognitives (qui mesurent la croyance).

On utilise plus particulierement le questionnaire afin d’obtenir un maximum d’informations. Celle-ci seront
exploitées gréce au datamining afin d’en tirer des conclusions.

On peut également utiliser I'étude de la zone de chalandise pour connaitre & la fois le positionnement géo-
graphique des unités commerciales et la répartition de la population.

L'étude du panier moyen est une autre méthode pour savoir si une unité commerciale est le point de vente
principal.
Les panels de consommateurs peuvent aussi &tre intéressants.

La méthode Récence Fréquence Montant est un outil qui peut donner des informations sur la fidélité.

: Hdentifiez facilement vos meilleurs clisnts

La meilleure méthode pour des programmes de marketing efficaces
consiste a cibler les clents les plus sisceptibles d'y répondre. Or kes
informations dont vous aver besoln sont présentes dans vis donndes
attendant simplement gue vous les décowvrlez ardce 3 Panelyse de
Récence, de Fréguence et deMontant {ou analyse RFMI,

Le raisonnerment sy lequel s'eppude Vanalyse RFM o5t simple © les
personnes quf onbachels une Tois sont plus susceptibies " acheter &
nouvests. Pl gueelps’un achéte fréquemmiment ou plus L déperse

: d'argent, pls il est susceptible d'acheter & nouvean. Jusgu's
Fraguehey aujowrd’hid, Uanalyse RFM exipeait beaucoup de temps et une
ceriaine expertise.

hitp:/fwww.spss.com/

Recherche d'informations

Sources internes Sources externes

Appel aux connaissances et aux i - Presse professionnelle
sensations mémorisées a la suite - Magazines de consommateurs
d'expériences d'achat et de i - Emissions de radios, télé
consommations antérieures i - Sites Internet
(Effet d'apprentissage) - Documentation commerciale

- Avis et conseils de vendeurs

- Avis et conseils d'amis, relations
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Je ne comprends plus

rien & mes clients...

CREEZ DE LA CONNAISSANCE CLIENT EN 5 ETAPES -

3 AMALISER SON MARCHE
ET SO EXVIRONNENENT

LES LECONS DU PASSE

= Histoire, évalation,

= Etudes saco démagraphiues.
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m EXPLIQUER ET RERGIR

! W IRAEIKER £T ANTICIPER

I

4|

DEFINIR ET IERARCHISER YOS OBJECTIFS METTRE EN (EUVRE LES BEST PRACTICES
e L |:f.f,.:¢.;,,{,m.,;.:" =
= Balals de cossance. = Tarification. . - Génération de fevems = Ienétfier ke bos pantenaires fcomme Camp de Bases ).

GERER UNE BASE DE DONNEES MARKETING
UNIQUE DECRIVANT YOS CLIENTS ET PROSPECTS

NERER DES REVE
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5 APPRENDRE
BE SES CLIENTS

A&~ GESTIONDE CAMPAGNES WULTICAMAL

-.._.-/' = Courier, emas, SMS, Messages en pomts de venss, web...

= Scénavisation ds actins.
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ﬁaﬂpdeBmes | 0148116461 | costac@campdebasescom | www.campdebases.com mm’mm’mm #Mt’mnﬂ'f'

a = Description de populations & comporiements,
s wﬂl:& )
= Mindslisation de réactions

i ®




