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INTRODUCTION GENERALE

INTRODUCTION GENERALE

Au lieu de se concentrer sur un produit alafois, en essayant de le vendre au plus grand
nombre possible, concentrez-vous sur un client a la fois et essayez de lui vendre autant de

produits que possible.

Face aux enjeux inhérents au secteur économique moderne, les organisations ont
déplacé leur attention, historiquement basé sur le produit dans une économie alors tirée par
I’ offre, pour se focaliser sur leur nouveau centre d’ attention : Le client.

Le client, généralement est |a principal e source de revenus pour les entreprises. Or, avec
le changement de I'économie di notamment a l'intégration des nouvelles technologies dans les
relations client-entreprise, dont ces technologies permettent aux entreprises de mieux
connaitre leur clientele et de gagner leur fidélité en utilisant les informations les concernant de
telle maniére a mieux cerner leurs besoins, donc de mieux y répondre et de créer des relations
durables avec ceux de ses clients qui sont les plus importants ou les plus rentables.

Par ailleurs, I’on remarque, en parcourant la littérature du marketing, que les principes
du marketing relationnel font I’ objet d’ une attention accrue. De méme, il semble que le CRM
s'inscrit dans la logique du marketing relationnel en y goutant une touche technologique,
d’ou les connotations technol ogiques et relationnelles souvent attribuées au terme CRM.

La gestion de larelation client (GRC) ou Customer Relationship Management (CRM)
est peut-étre le concept le plus essentiedl du marketing développé ces dernieres années.
Auparavant, le CRM setrouvait réduit a une simple activité de gestion des données clients.

Selon cette définition, le CRM visait a traiter les informations relatives a chaque
individu et a gérer les « occasions de rencontre » permettant de renforcer sa fidélité al’ égard

del’ entreprise.

Récemment, la gestion de la relation client s'est enrichie d'une signification beaucoup
plus large. Elle désigne a présent le processus global consistant a bétir et & entretenir des
relations rentables avec les clients, en leur apportant une valeur et une satisfaction supérieures
a celles de la concurrence. Elle regroupe toutes les activités visant a conquérir et afidéliser la

clientde.
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INTRODUCTION GENERALE

La question principale alaquelle nous inciterons de répondre est celle de savoir :
Dans quelle mesure I'intégration de la gestion de la relation client permet-elle de
satisfaire les attentes des clients dansle but de lesfidéliser ?
Pour résoudre cette problématique, nous tenterons de répondre aux
Interrogations suivantes :
» Enquoi consiste le CRM, ses outils et ses objectifs ?
» Quelle est ladémarche de lamise en ceuvre de la gestion de larelation client ?
» Est-ce que |'application de la gestion de la relation client au sein de |’entreprise
CEVITAL peut découvrir et satisfaire les besoins et |es attentes des clients ?

Afin de répondre aux guestions posées plus haut, nous avons formulé les hypothéses
suivantes:
» La gestion de lardation client est indispensable a toute entreprise et le client est
devenu le centre de leurs préoccupations,
> La gedtion de la relation client permet a I’entreprise CEVITAL de construire des
relations longues durées et fortes ;
> Lagestion delaréation client contribue a la satisfaction et la découverte des besoins

et des attentes des clients.

Pour mener a bien notre travail, nous avons opté pour la méthodologie suivante :

- Pour rédliser la partie théorique, nous avons procéde a la consultation d’ ouvrages, revues et
divers articles de publication portant sur le sujet.

- Laréalisation de la partie pratique a nécessité I’ é&ude d’ un cas pratique effectuée au sein de
I’entreprise Cevital, cela nous a permis en procédant a la collecte d’informations par
I’éaboration d'un questionnaireest adressé a un échantillon de 100 clients du district

Cevital de Bgaia

Afin de parvenir, nous avons structuré notre travail autour de trois chapitres : le
premier chapitre porte sur le marketing client et le marketing relationnel. Le deuxiéme
chapitre décrit la démarche de mise en ceuvre de la gestion de la relation client dans une
entreprise. Dans le troisiéme chapitre, nous présenterons I’ organisme d’ accuell (CEVITAL

Bejaia) et I’ étude d existence d'une démarche GRC au sein de ce dernier.
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Chapitrel : Généralité sur le marketing client, relationnel et le marketing oneto one

I ntroduction

Un produit ou service est destiné a une clientée. Pas de clients, Pas de chiffre d’ affaire.
Il est donc aisé de comprendre le client puisque il est la principale source de revenus pour les
entreprises, aors, dans ce cas la question centrale pour |’ entreprise doit étre de comprendre

le besoin du client et de développer une offre pour y répondre.

Ce premier chapitre porte essentiellement sur le client, le concept marketing client et
son historique, la compréhension du capital client et I’explication du marketing relationnel
dans la deuxieme section et on termine avec la troisiéme section qui résume le marketing one

to one.
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Chapitrel : Généralité sur relationnel

Section 1 : Approcheclient

La valeur d’'une entreprise est constituée de plusieurs ééments : sa marque, ses brevets,

son savoir-faire, ses collaborateurs, ses investissements et ses clients.
1-1 Dé&finition du client

Théodore Levitt dit que: «laraison d’ étre d’ une entreprise et de créer et de garder un
client ».
Leclient : est lapersonne ou I'entité qui prend la décision d'acheter un bien ou service,

de fagon occasionnelle ou habituelle, a un fournisseur.

1-2 L'identification des différentes catégories de clients

Les clients ne sont pas tous égaux, ils n'‘ont pas la méme vaeur, les mémes besoins et
les mémes envies. Une segmentation des clients selon leurs valeurs, en distinguant les

clients les plus profitables, les clients a croissance maximale et les clients non rentabl es.

> Lesclientsles plus profitables: L'objectif est de conserver ce type de clients,
en les faisant entrer dans une relation d'apprentissage ;

> Les clients a croissance maximale : représentent la marge de progression de
I'entreprise. Ces clients peuvent étre encore plus rentables ;

> Les clients non rentables : sont a développer. L'objectif est de les inciter a

devenir plus rentables, en augmentant leur fréquence et leur panier d'achat.

Le marketing client permet, d’ adapter en fonction de la valeur du client, les opérations
les plus adéquates ; Dont les responsables marketing acquiérent une connai ssance tres precise
des clients et peuvent concevoir ains des produits adaptés, leur transmettre des
communications specifiques et personnalisées, pour favoriser les moments clés avec eux et

entretenir une relation adéquate adaptée a leurs besoins, leurs envies et leurs comportements.
En vertu de ce qui précede, Quelle est donc ladéfinition idoine d’un marketing client ?

1-3 Définition et historique du concept marketing client

Le marketing client apparait de plus en plus comme une véritable réponse aux nouveaux
défis du marketing, notamment aux nouveaux pouvoirs et aux nouvelles attentes des

consommateurs. Mais comment définir précisément le marketing client ?
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Chapitrel : Généralité sur relationnel

Le marketing client est complémentaire au marketing produit; Ce dernier va des
études de marché a la publicité en passant par l'innovation, la conception de nouveaux
produits et la création de la plateforme de marque. De son c6té, le marketing client met le
client au centre de sa démarche en cherchant notamment a le connaitre quasi-individuellement

et arecréer une relation interactive avec lui sur ladurée, voire pendant toute savie de client.

En quelques années, les entreprises ont di passer d'une activité centrée autour des
produits a une activité centrée autour du client ; Il sagit de savoir quel est le bon produit,
celui qu'il faut proposer et qui se vendra .Aingi, les entreprises affichent une volonté de plus
en plus affirmée d'étre réellement al'écoute de leurs clients de fagon & anticiper leurs besoins.

En substance, on peut dire que le client est aujourd’hui au cceur de |'entreprise.

Comme nous allons le voir dans cet historique, I'apparition du concept marketing client

est le résultat d'une évolution du mode de fonctionnement des entreprises’.

Des années 50 aux années 80 : L'orientation " produits " : les 30 années glorieuses ont
permis le plein emploi et I'apparition d'une société de consommation, |es ménages s'équipent
massivement se qui s'est traduit par une tres forte demande. Pendant la période considérée,
les entreprises se sont vues améliorer davantage de plus en plus leur offre produit et les

techniques de distribution :

> Les années 1950/1960 : Pour les entreprises, il sagit alors de produire en
masse. Les sociétés ont simplement une orientation produit, il fallait répondre ala demande
desclients;
> Les années 1970 : Les entreprises ont commenceé a segmenter le marché, a
optimiser leur production pour réduire les colts de fabrication ;
> Les années 1980 : Les clients ont devenu plus exigeants, les entreprises
cherchent a améliorer leur processus de production et la qualité de leurs produits ;
> Depuis le début des années 90, le marché connait une profonde modification
avec l'inversion du paradigme marketing : passage d'une orientation produit a une orientation
client ;
> Sans aucun doute, les années 2000 ont marqué l'intensification de cette
tendance client avec |I'émergence du concept de marketing one to one : une offre spécifique

pour chaque client possible essentiellement grace al'avénement de I'Internet. Les entreprises,

'Anne JULIEN ; « Marketing direct et relation client », édition : Demos ; 2004
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Chapitrel : Généralité sur relationnel

quelles que soient leurs secteurs d'activités, concentreront leurs efforts sur le

service et lagestion de larelation client.
1-4 Du marketing transactionnel au marketing client

La fin de la suprématie du marketing transactionnel a marqué les débuts des stratégies
orientées vers le client. Aujourd hui, le marketing se revendique relationnel et méme

intelligemment ; Alors qu’ est-ce qui se cache derriere ces nouvelles stratégies ?

Au cours de la derniére décennie du 20°™ siécle, les experts ont soulignés une
évolution de paradigme : de transactionnel, le marketing est devenu relationnel. Si auparavant,

les stratégies marketing étaient tournées uniquement sur le produit et |’ acte d’ achat.

Mais avec |’évolution du marché et de la demande, petit a petit les entreprises se sont
rapprochées du client ; A cause de la demande qui faiblit et des offres qui se multiplient sans
pouvoir pleinement se distinguer entre elles, les entreprises ont commenceés a prendre soin du
client pour I’ appéater. (Offres plus personnalisées, tentatives de mieux connaitre les besoins
réds delacible...), le client est aujourd’ hui placé au ceeur du processus et des stratégies de
développement des enseignes commerciales. Le marketing relationnel vise a éablir une
relation personnalisée et continue avec ses clients afin de les fidéliser, les entreprises vont

entretenir une relation individualisée, prolonger larelation et satisfaire le client au mieux.

Le marketing relationnel différe également du marketing transactionnel en cela qu'il

mise sur ladurabilité de larelation client et vise donc a établir des stratégies sur le long terme.

Le tableau suivant montre le changement de vision opérer aux niveaux des entreprises ;

d'un marketing transactionnel & un marketing relationnel :
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Chapitrel : Généralité sur relationnel

Tableau N° 1 : Du marketing transactionnel au marketing relationnel?

Marketing transactionnel Marketing Relationnel
- Origine : grande consommation ; - Origine > industrie et services;
- Stratégie : recrutement ; - Stratégie . développement, fidélisation ;
- Avantage . économie d' échelle; - Avantage : économie de champs;;
- Performance : part de marché; - Performance : taux de nourriture ;
- Interlocuteur : consommateur passif ; - Interlocuteur - coproducteur actif ;
- Relation : indirecte; - Relation - directe;
- Mode : méfiance conflit ; - Mode . confiance, coopération ;
- Horizon : temporel : court terme ; - Horizon tempore : long terme;
- Echange : smple; - Echange : complexe;
- Obligations : contractuelles; - Obligations . conventionnelles;
- Rapports : indépendance. - Rapports . interdépendance.

Sour ce : Sabine Flambard-Ruaud « Les évolutions du concept marketing »

1-5 L e capital client

La valeur du capital client se définit en fonction de la rentabilité actuelle et potentielle
de son portefeuille. La rentabilité d’un portefeuille client qui est une richesse qu’il convient
de gérer et de faire fructifier et repose sur : I’augmentation des revenus et la baisse des codts
clients (acquisition, transaction, fidéisation ....)

En peux dire aussi que le capital client est un critere novateur permettant d'évaluer la
compatibilité along terme entre I'entreprise et ses clients et |es perspectives de croissance que
celle-ci est susceptible de générer pour I'entreprise; Le capital client représente la valeur de
la marque aux yeux des consommateurs, la connaissance de la marque est un antécédent direct
du capital client.

Un capitd client positif est observé si e consommateur forme des associations fortes,
favorables et uniques avec le nom de cette marque. Avec un consommateur de moins en
moinsfidele; Le capital client est de plus en plus difficile a sauvegarder par les entreprises. Il

impose des efforts permanents pour celles qui souhaitent le conserver et surtout le dével opper.

2Sour ce : Sabine Flambard-Ruaud « Les évolutions du concept marketing »
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Chapitrel : Généralité sur relationnel

Le travail sur le capital client se concrétise dans des actions visant a améliorer
I'efficacité, aussi bien du systeme de contacts avec la clientéle que des modalités de conquéte

ou des outils de fidélisation, et a développer les profits géenérés par les clients.
1-5-1 L’ évaluation du capital client

Selon REICHHELD, le simple fait de réduire le temps d’ attribution de 5% peut se
traduire par une croissance des revenus de 75% dans certains secteurs d’activité. D’ou la

nécessité de fidéliser les clients & plus forte valeur®.
1-5-2 Mesurer lelifetimevalue

La mesure de la life time value évalue I’ espérance mathématique de marge (EMM)
générée par un client. Elle correspond a « la somme des profits nets attendus au cours de la

durée de vie d’un client et actualisée & un taux d'intérét approprié*».
1-5-3 Calculer le capital client

On peut Calculer le capital client en 5 étapes faciles:

1- Prenez votre chiffre d'affaire total et le diviser en acheter le nombre total des
clients que vous avez vendus a une période donnée. Ceci est votre chiffre d'affaire par
client ;

2- Combien de fois pensez-vous que le client va réordonner un produit ou un

service? |l sagit deladuréedeviedu client ;

3- Le viell adage«Un client satisfait ne rend compte. Un client mécontent
raconte 10 de ses amis». Est vieux pour une raison. Aujourd’hui, un client satisfait peut
faire une référence occasionnelle sur son blog ou poster un commentaire dans un forum sur
I'expérience de magasinage formidable que vous avez fournis. Vous pouvez faire une
estimation prudente quant a combien de personnes entendront sur vous par votre client. Il
sagit du nombre de saisine du comité. VVous pouvez commencer a poser de nouveaux clients
comment ils ont entendu a votre sujet ;

4- Autant que nous aimerions croire gue tout le monde qui nous vient va acheter
quelque chose, ne pas tout renvoi donnera lieu a une vente. Devin estimer |e pourcentage qui

vaacheter. Il sagit du pourcentage de renvois qui deviennent des clients ;

3LEBON, (Y) et VAN LEATHAM, (N) : « Marketing orienté résultat », Editions DUNOD, 2003, P. 81-83.

4 www.marketing—etudiant.com
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5- Enfin, prenez votre colt total des biens (ou services) et de le diviser sur le
nombre total de clients que vous avez vendus a une période donnée. Multipliez cela par la

durée de vie du client que vous avez calcul € précédemment. I Sagit du colt des ventes.

1-5-4 Lebut du capital client

L'objectif est de créer de lavaleur pour |'entreprise en faisant de chaque client un centre
de profit. Et c'est bien ce dont il sagit avec le CRM: bétir une relation profitable avec les
meilleurs clients en capitalisant sur I'ensemble des points de contacts.

Apparait donc la notion de valeur client: gérer de maniere dynamique un systeme de
valorisation de la clientéle. Chaque client représente une valeur pour I'entreprise, qui peut étre
mesurée par la marge dégageée. Le cycle de vie client ou «LTV - Life Time Value», a pour
objet d'analyser lavaleur du client, alafois par sa contribution actuelle, mais aussi sur la base
de ses potentialités. Ce cycle comprend quatre grandes phases: recrutement, croissance,
valorisation et déclin.
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Section 2 : Le marketing relationne

La relation client est indispensable pour le succés d’ une entreprise, elle repose sur des
différents marketings dont le marketing relationnel.
Il regroupe les compagnes de marketing qui ont cour objectif de:
> Créer un lien entre une entreprise et ou une margue et un client ;
> Entretenir une bonne relation avec le client et le prospect.
Dans cette section on traitera la définition de marketing relationnel, ses objectifs, ses

leviers, ses missions, ses facteurs de réussites et enfin ses limites.
2-1 Définition de marketing relationnel

Le marketing relationnel est définir comme «une politique ou un ensemble d'outils
destinés a éablir des relations individualisees et interactives avec les clients en vue de créer et

d entretenir chez eux des attitudes positives et durables a |’ égard de I’ entreprise ou de la

marque’»

Cette définition met en évidence les deux caractéristiques maeures du marketing
relationnel qui permettent de distinguer d’ autres approches :

> En premier lieu, le marketing relationnel utilise des moyens d action
individualisés et interactifs a la différence des moyens de communication de masse ou
impersonnelstel quelapublicité;

> En second lieu, le marketing relationnel vise a obtenir un changement ou un
renforcement durable des attitudes des clients, plutdt gu’a déclencher un achat immeédiat de
leur part ; c'est ce qui le distingue de la force de vente et du marketing direct traditionnel,
dont I’ objet principal depuis longtemps a été plus transactionnel que relationndl.

D’aprés Kotler Dubois et Réne : « Le marketing relationnel consiste a établir des
relations durables avec des clients sélectionnés en fonction de leur contribution potentielle au
succés de |’ entreprise® ».

Le marketing relationnel se définit comme « I’ utilisation d’ un ensemble de medias pour

interagir avec un client dont le profil est entré dans une banque de donnée’ ».

> Lendervie.J. LEvY. Lindon D., « MERCATOR », Dalloz, 7™ Edition, Paris, 2002, p.25.
® Kotler et Dubois « Le Marketing management », 12 édition, PEARSON Education, Paris, 2004, P. 180.

’ René Lefébute-Cilles Venturi « Gestion de la relation client », édition EY ROLLES, PARIS, 2005, P. 156.
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2-2 Lesformeset lesobjectifs du marketing relationnel
2-2-1 Lesformesde marketing relationnel®

Le marketing relationnel peut prendre trois formes a savoir :

2-2-1-1 Le marketing de base de données

Pour simplifier, une base de données peut se définir comme une boite dotée d une
meémoire vivante, qui peut évaluer a la demande, en fonction des besoins de I’ entreprise, des
nouveaux parametres, des nouvelles informations, elles conservent tout |’historique de
transaction.

> Creéer une base de données

Il faut profit des contacts avec les clients afin de rassembler des informations, puis les
utiliser pour accroitre le volume d achat de chacun a grands coups de mailing et d offres
personnalisées.

Pour faire enrichir, mettre a jour les animations, services consommateurs, clubs de
fans, numéros verts sont les clefs de volte de ce marketing relationnel fondé non plus
uniquement sur des résultats de gestion, mais aussi sur des données comportementales
permettant de segmenter les clients en sous-groupes.

Gréce a leurs bases de données. Marques et enseignes peuvent moduler promotion et
messages sur mesure. A son tour, les commerces se lancent sur ce terrain des bases de
données, jusqu’ici ladistribution s'est de montrer plus frileuse que les marques.

> L’importance de base de données

Aujourd’ hui, avec la saturation progressive des marchés, |’exacerbation de la
concurrence national et international ne fond gu'une nécessité stratégique S impose
désormais: conserver ses clients, pour cela, il est indispensable de les connaitre, stocker
I"information dont on dispose sur eux, I’analyse, I’ enrichir, lamettre ajour, I’ exploiter.

Les bases de données sont indispensables en appui d’un marketing efficace au service
de I’action commerciale et de création de valeur dans I’ entreprise. Dans le domaine de la
fidélisation, ces mémes bases de données, au travers des segmentations comportemental es,
économiques, sociodémographiques, vont permettre d’ optimiser les opérations de ventes

croisées et de multi souscription.

® Anne. JULINE « marketing direct et relation client », édition démos, 2004, P.55.
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Les bases de données sont actualisées et enrichies en permanences et tous les services
de I’ entreprise peuvent les exploiter pour leur propres besoins. Ainsi |e marketing relationnel

peut déclencher les actions les plus ciblées possibles.

2-2-1-2 L e marketing inter per sonnel

Le responsable marketing doit identifier les meilleurs clients, reconnaitre leur valeur et
les conserver. Si I'entreprise projette d’améiorer la qualité et accroitre sa clientele, afin
d augmenter sa part de marché, elle doit connaitre la valeur de vie de cette derniére, tout en
dével oppant des rapports plus personnalisés avec €lle.

Tout ceci aura pour conséguence a la fidélisation a la marque, par la mise en ceuvre
des programmes innovateurs de fidélisation des compagnes de marketing, des compagnes
personnalisees de publipostage direct, ains que des événements a l'intention des
consommateurs.

2-2-1-3 Le marketing des r éseaux

Les réseaux sont nombreux, toute population identifiée et homogéne est un réseau en
puissance, qui mérite une attention particuliére pour optimiser son action.

Le marketing par réseaux, ¢’ est d’abord I’ histoire d’ un client satisfait.

Tellement satisfait qu'il en parle a ses amis qui décident de découvrir, essayer, tester les
produits ou services en question.

Dans cette conceptualisation le client sera ambassadeur de I’ entreprise, il s'agit d'un
moyen simple et efficace de diffuser des produits et services de qualité; Au meilleur colt en
supprimant tous les frais de communication (la publicité) puisgue la publicité s effectue par
le biais de la bouche a oreilles connu comme la meilleure publicité.

Le marketing par réseaux est le moyen le plus ssimple, le plus rapide et |e plus efficace
pour développer les ventes de n'importe quelle entreprise ou qu’elle se trouve, quel que
soient ses produits et services et quel gue soit son marché potentidl.

2-2-2 Lesobjectifset lesoutilsdu marketing relationnel
Pour établir et maintenir de bonnes relations avec les clients, le marketing relationnel

est utilisé avec des objectifs bien précis :

> Identifier et connaitre ses clients;;

> Communiquer avec eux (parler et écouter) ;

> Lesfidéiser ;

> Les récompenser pour leur fidélité;

> Les associés alavie de lamarque ou de I'entreprise.
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A chacun de ces objectifs correspondent un ou plusieurs outils spécifiques de marketing
relationnel (voir tableau N°2).

Tableau N°2: Les objectifs et les outils du marketing relationnel

Objectifsvis- avisdesclients Moyensd’action
Les connaitre » Base de données (collecte et analyse)
Leur parler »| Revues consommateurs, courrier
personnalisé, site web e-mail, ...€tc.
L es écouter Enquétes, services clients, centre d appd,
site Internet, ... etc.
L es récompenser Carte de point de fidélité, événement privé
Les associer ,.| Clubs de clients, parrainage, forum,...etc.
Source : Lendrevie -Lindon, op.cit, p.850.
> Connaitrelesclients

Pour constituer des relations individuelles, et interactives avec ses clients, |’ entreprise
doit d’'abord les connaitre, non pas seulement par leurs noms et adresses, mais par leurs «
profils » sous divers aspects.

Apres la vente des produits et services aux clients finaux |’ entreprise peut constituer et
enrichir les fichiers clients (ou base de données clients), cela n'est pas facile pour les
entreprises qui passent par des intermédiaires de la distribution, elles peuvent toutefois
congtituer progressivement des bases de données clients a partir de diverses sources, par
exemple: Leslistes de personnes ayant répondu a des offres promotionnelles, les fichiers des
consommateurs crées et enrichis en permanence par des sociétés spéciaisees, la liste des

clients ayant participés a des concours.

> Parler aux clients
Pour s adresser a ses clients dans un esprit « relationnel » plut6t que « transactionnel»,
une entreprise dispose de plusieurs moyens ; Elle peut leurs envoyer du courrier, des bulletins

d’information, ou méme un véritable magazine (ou revue).
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On peut également utiliser les sites web et le courrier électronique. Ces moyens de

communication peuvent servir de supports a des actions commerciales ou promotionnelles.

> Ecouter lesclients

Les relations de |'entreprise avec ses clients doivent étre autant que possible
interactives. L’ entreprise doit chercher & établir avec eux un véritable dialogue. Pour cela, elle
dispose de plusieurs outils. Parmi eux les enquétes auprés de ses clients, notamment celle dont
I’ objet c'est de mesurer la satisfaction a I’égard de ses produits ou service consommateur,
chargé de recevoir et de traiter les demandes d’information ou les plaintes et réclamations des
clients.

Ce service prend parfois la forme d’un centre d appels téléphoniques (ou call center),

dans lequel des opérateurs bien formeés répondent aux clients.

> Récompenser les clients pour leur fidélité
Pour récompenser et encourager la fidélité des clients, les entreprises utilisent les points

et les cartes de fidélité comme principaux moyens du marketing relationnel.

> Associer lesclientsalaviedel’ entreprise ou dela marque

C’est un autre instrument utilisé pour convertir des clients en aliés actifs de I’ entreprise
est le parrainage. Il consiste a offrir des cadeaux aux clients qui incitent I’un de leurs parents
ou amis a devenir client a son tour. Ce systéme utilisé de fagcon systématique par des
entreprises.

Il présente pour elle un double avantage : d’'une part, il facilite la recherche et
I"acquisition de nouveaux clients, d’'autre part, il renforce I’ attachement et la fidélité des
clients qui, en « Vendant » le produit ou le service a leur entourage, se persuadent eux méme

un peu plus de son excellence.

2-3 Lesleviersde marketing relationnel

Selon le type bénéfice proposé dans le marketing relationnel, une classification des
différents programmes a éé proposée; On peut cependant constater que ses différentes
dimensions sont trés souvent rassemblées, sous le vocable unique «programme de
fidéisation ».
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> Programme de fiddité: Il récompense de maniere direct le comportement
d achat par des bénéfices tangibles ou par des bénéfices de reconnaissance et de traitements
différencies;

> Programme d’affinité: Les bénéfices proposés aux clients ne touchent pas
directement e produit ou le service, mais |’ ensemble des domaines de vie du client ;

> Programme de communauté: L’entreprise encourage et soutient le
dével oppement d’ une communauté d’ utilisateur dont les relations internes et |’ apparence sont
créatrices de valeur ;

> Programme de personnalisation: La connaissance du client permet de
personnaliser |’ offre et I interface. Ce bénéfice par accumulation, perdu en cas de changement

de fournisseur sur larétention des clients.

2-4 Lesmissions de marketing relationnel

Le marketing relationnel a quatre missions essentielles: Pro-activité, Adaptabilité,
Fidélisation et Partenariat.

2-4-1 Pro-activité

Elle a pour objet de suggérer les améliorations du produit utilise et de recueillir lesidées
de produit nouveaux ; L’entreprise doit aider le client a reconnaitre ses besoins.
2-4-2 Adaptabilité

Dans cette mission, I’ entreprise prend I’initiative d aler ou de téléphoner pour s assurer
que le produit comble parfaitement les attentes (tangible et symbolique) du client.

L’ entreprise doit mettre I’ accent sur la construction et e maintien du dialogue.
2-4-3 Fidélisation

L’ entreprise doit inciter le client, elle doit le pousser a réagir clairement et fermement
S'il ades questions, des commentaires ou des revendications concernant le produit, car il n'y a

pas plusinfidéle qu'un client qui ne se plaint jamais.
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2-4-4 Lepartenariat

Dans le marketing relationnel de partenariat, le client est un complice. Ce dernier
travaille en collaboration avec I'entreprise pour satisfaire les attentes du client et
mutuellement dénicher les idées de produits nouveaux et créer delavaleur.

2-5 Lesfacteursderéussite et leslimites du marketing relationnel

Le marketing relationnel a des facteurs de sucées ainsi des limites qu’ on doit distinguer
pour évité toute sort d’échec, c’est ce qu'on va voir dans ces prochaines sous-sections, on
commencera par les facteurs de réussite. En suite, on abordera les limites de ce type de

marketing.

2-5-1 Lesfacteursderéussite de marketing relationnel

L’ entreprise ne peut pas établir des relations durables avec ses clients, que si elle leur
propose une valeur goutée relationnelle, et s elle applique les principes du marketing
relationnel de maniére systématique et consequente.

Ains, B. IVES e U. MAYRHOFER ont mis en forme huit facteurs permettant de

réussir une stratégie de marketing relationnel®:

1- Orientation alongterme
Des les premieres interactions et tout au long de la relation, |’entreprise doit exprimer
envers le client sa motivation de maintenir |’échange. Une telle orientation permet d’ établir

une solide base de confiance et démontre I’ engagement sincére de la part de |’ entreprise.

2- Réciprocité
Dans une relation a long terme, il n'est pas nécessaire que les partenaires maximisent
leurs bénéfices dans chaque transaction, |’ essentiel étant que le total du bilan relationnel soit
équilibré. L’ entreprise doit montrer a sa clientéle qu'elle vise a optimiser le profit mutuel

selon une relation gagnant/gagnant.

9www. marketing-etudiant.fr
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3- Fiabilité
Lors de chague échange, le contrat (formel ou informel) établi entre les deux parties
définit les réles du vendeur et du client. Dans une relation a long terme, les taches exercées
par le vendeur ne sont pas toujours définies de maniere explicite. Une entreprise soucieuse de
démontrer son orientation relationnelle tentera de comprendre les attentes de sa clientéle par
rapport aux taches a accomplir. Elle s efforcera de remplir ces réles de fagon constante pour

démontrer safiabilité.

4- Echanged’information
Des informations cohérentes constituent une condition indispensable a toute prise de
décision. L’ échange d’informations pouvant étre utiles au partenaire, représente un avantage

indéniable pour les deux parties et constitue une preuve de confiance.

5- Flexibilité
La disposition d'un fournisseur a adapter un accord aux nouvelles conditions d’'un
échange, par exemple en modifiant les quantités ou les délais de livraison, exprime son

intention de maintenir larelation avec le client en respectant les intéréts de chacun.

6- Solidarité
Dans des situations difficiles, une forte orientation relationnelle peut inciter le
fournisseur a proposer de I'aide au client (dans la mesure de ses possibilités mais sans
contrepartie concréte immédiate). Cette aide peut étre plus ou moins matérielle.

7- Résolution des conflits
En cas de conflit, les litiges devant les tribunaux s avérent particulierement nuisibles a
une relation d’ affaires. Dans une perspective relationnelle, les parties impliquées cherchent a
trouver un compromis en s appuyant sur des pratiques souples, privilégiant la conciliation des

intéréts de chaque partie, afin de permettre la continuation de la relation concernée.

8- Usage modéré du pouvoir
Dans les relations avec ses clients, |’ entreprise peut se trouver dans des positions de
pouvoir tres variées. Elle pourrait de ce fait utiliser des moyens de pression pour atteindre ses
objectifs. Or, ces moyens peuvent rendre le climat d échange difficile. Pour maintenir la
confiance du client, une entreprise détenant une position de force renoncera a |’ usage des

moyens de pression pour imposer ses intéréts.
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FigureN° 1: Laperformance du marketing relationnel

Structures et Instruments

de marketing relationnel

Performance (Satisfaction
et fidélisation delaclientele)

Principes relationnel

Source: IVENS, (B) et MAYRHOFER, (U) : « Lesfacteurs de réussite du marketing relationnel » 2003, p. 43.

B. IVENS et U. MAYRHOFER montrent dans le schéma ci-dessus que la performance
d une stratégie de marketing relationnel dépend non seulement des structures et instruments
utilisés, mais aussi de lamise en place de I'idée relationnelle dans I’ interaction courante avec
le client. Ainsi, tous | es salariés engagés dans I’ interaction avec la clientél e doivent adopter un

comportement qui refléte I’ objectif relationndl.

2-5-2 Leslimitesde marketing relationnel

Les risques de rejet sont™ :

> Risgue de la faiblesse et le sentiment d harcélement des clients face a une
personnalisation trop pousseée, des contacts trop fréquents de la part de I’ entreprise, d’ autant
plus que certains outils de marketing relationnel ne sont pas nouveaux et ont é&é parfois dga
trés utilisés par le marketing direct (mailing) ;

> Collecte d'informations pour alimenter les bases de données clients qui
peuvent étre aussi percues comme indiscrétes (enquétes sous forme de questionnaires pour
affiner la connaissance des clients) ;

> Le marketing relationnel épuise le consommateur ; Ce dernier se sent traqué,
harcelé par le téléphone, le fax et les papiers qui débordent sa boite aux lettres;;

L’ établissement d'une communication personnalisee et réguliere avec les
consommateurs revient trés cher : colt d'achat de la base ou saisie des noms, colt de

I"informatique, colt de médias (mailing, serveurs vocaux...)

1% | ENDREVIE, (J). LEVY, (J) &t LINDON, (D) : op.cit., P. 907.
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L’ objectif du marketing relationnel, est d’'influencer la décision du fournisseur et
d obtenir une plus grande fiddité de la part des clients par I'attribution d’avantages

spécifiques (utilitaire ou hédonique) en fonction du ré-achat.
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Section 3: Le marketing one-to-one

L’ objectif de toutes les entreprises est de créer et conserver leur clientele; Quel que
soit leur secteur d'activité, elles sont confrontées au probleme d'infidélité de la part des clients
et aune corrosion des marges. Maisil y en aqui enregistre tout de méme des brillants succes
du fait qu'elles se focalisent sur les clients individuellement, tout en exploitant la technologie

pour créer des relations individualisées, one-to-one, sur le long terme.

Le marketing personnalisé cherche a analyser au niveau de chague client ou prospect,
les prix, les produits, les moyens de communication et de vente afin de sadresser d'une
maniére individualisée, spécifique et différenciée a chague client ou prospect (client

potentiel), en tenant compte de ses particul arités.

Outre la qualité, la rapidité, le respect des engagements, et la productivité, |’ entreprise
doit aujourd’ hui faire preuve de flexibilité et personnalité de son offre par rapport aux attentes
du client.

3-1 L a définition du marketing one-to-one

Le marketing one to one est défini  comme étant « une approche personnalisée client
par client de larelation que les margques entretiennent avec ces derniers ».

Le marketing one to one est une pratique qui consiste a individualiser les actions de
promotion et de communication marketing en fonction des attentes et du profil de chague
client ou prospect. A chaque individu doit correspondre une action ou une offre particuliére,
éventuellement unique™.

Cetype de marketing a pour objectif d’analyser les habitudes, attentes, désirs de chaque
client afin de lui proposer des produits, prix, moyens de communication, moyens de vente

adaptés, ciblés, efficaces et de tenir compte des spécificités de chaque client.

3-2 L’ apparition du marketing one-to-one

> Le one-to-one est un concept apparu dans les années 90, mais c'est en 1997

qu'il apparait réellement en France ;

www.marketing one to one le 4-05-2016 a 15:12
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> Il apparait dans la continuité des tendances des années 80 mais a une plus
grande segmentation et sappuie largement sur les nouvelles technologies pour sa mise en

acuvre.

33 Lesprincipes de marketing oneto one
Les principes de marketing one to one sont les suivant'*:

Individualisation de larelation ;
Connaissance du client ;
Ecoutedu client ;

Production alademande ;

Y V. V VYV V

Mémoire du client.

34 L es étapes du marketing one-to-one

Toute entreprise désirant mettre en place un programme de marketing one-to-one, doit

suivre les quatre étapes principales suivantes :

1- L’indentification

Toute information qui est utile pour différencier un client d’un autre client, pour suivre

dans le temps |’ ensembl e des transactions et des communications conduites avec ce client et
pour le contacter de maniére individuelle.

2- Ladifférenciation
Une fois que les clients ont été identifiés, I’ entreprise doit les différencier. Il s'agit de

segmenter le portefeuille client en fonction de la valeur potentielle ou ses attentes, puis
repérer les meilleurs clients (stratégie de rétention) et enfin développer un systéme qui permet

d apprendre les besoins, les centres d'intéréts et les priorités des clients

3- Ledialogue
Cette étape permet a |’ entreprise : d’ acquérir une meilleure compréhension des clients,

de leurs besoins exprimeés et cachés, de leur valeur potentielle et connaitre leur satisfaction;

2 SOULEZ (S), « le marketing »3°™ édition Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, P.138.
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Ensuite engager un dialogue de plus en plus efficace et enfin choisir les occasionsidéales de

diaogue.

4- Lapersonnalisation
La personnalisation est I'un des concepts forts du marketing one-to-one et sa mise en

place est couteuse pour résoudre la question du colt, I'entreprise procéde a une
personnalisation de masse. Elle produit des modules élémentaires identiques, puis en fonction
des besoins des clients, rassemble les modules appropriés pour créer des milliers et voir des

millions de configurations possibles.

35 Lesenjeux et objectifsdu marketing oneto one

3-51 Lesenjeux du marketing oneto one

> Cherche a analyser au niveau de chague client ou prospect, les prix, les
produits, les moyens de communication et de vente afin de sadresser d'une maniére
individualisée, spécifique et différenciée a chaque client ou prospect, en tenant compte de ses
particularités;

> Ce concept tient son existence au besoin d'appliquer une analyse particuliére
aux ventes individualisées. En tant que domaine d'étude le marketing a besoin de se

spécialiser afin de créer des outils et des procédures d'analyse.

3-5-2 Lesobjectifs du marketing one-to-one

Pepper et Martha Rogers proposés trois objectifs qui sont:

1- L’amélioration de lafidélité du portefeuille client ;

2- La compréhension de mise en place des stratégies qui protégent et augmente
les marges par client ;

3- Concevoir et créer de nouveaux marchés, |’ objectif ici ne sera pas seulement
d acquérir de nouveaux clients mas de découvrir et vendre une palette de nouveaux
produits et service a chague client ;

Pour tirer un réel avantage du marketing one to one, il faut aller plus loin que de suivre

les clients et communiquer avec eux de maniére individuelle.
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L’ entreprise doit agir en fonction de ce qu'elle a appris sur les besoins individuels de
chacun de ses clients. Si elle gjuste la fagon dont elle va servir un client en fonction de la
connaissance gu’'elle a de lui, elle pourra acquérir la fidélité de ce client, méme s un

concurrent adopte la méme stratégie.

Si chaque fois qu’un client achéte quelque chose, ¢’ est pour lui plus facile que la fois
précédente, et ce avec seulement quelques échanges et communications. L’ entreprise aura

ainsi crée unerelation qui lefidélise.

L 'efficacité du marketing one-to-one tient dans |'adhésion des personnes elles-mémes, et

dans la constance du dial ogue établi entre |I'entreprise et son client.
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Conclusion

Comme nous I’avons vu dans ce premier chapitre, I'importance de |’ existence du client
pour I’ entreprise et saréussite, elle I’amet en premiere position, ¢’ est pour cela elle se base
sur la connaissance de son client, sa valeur et de répondre a leurs besoins, afin de les
satisfaire et de construire une relation « Client — Entreprise » profonde et durable a long
terme ; acet effet I'entreprise afait de grands progrés pour améliorer cette relation en passant
du marketing transactionnel qui un marketing de masse au marketing relationnel qui
commence par la compréhension de son client, puis créer un lien entre |’ entreprise et son
client et d’ entretenir une bonne relation avec ce dernier , sans oublier le marketing one to one
qui est une pratigue qui consiste a individuaiser les actions de promotion et de
communication marketing en fonction des attentes et du profil de chague client ou prospect.

A chaque individu doit correspondre une action ou une offre particuliere,
éventuellement unique; C'est parce que c'est le client qui crée le chiffre d affaire de chaque
entreprise, aors, elle doit surement tout mettre en ceuvre pour le fidéliser et de travailler sur

sarelation —client along terme.
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Introduction

De nos jours, la concurrence ardue entre les entreprises nécessite que celles-ci mettent
en place des techniques pour étre plus rapides, plus performantes et plus percutantes pour
leurs cibles. C'est pour celagu’ est née la GRC ou CRM en Anglais. Décryptage.

Le CRM ce n’est pas une nouvelle notion, car €ellereprend al’ ensemble des processus
de prospection et de fidélisation existant, c'est une stratégie d’ entreprise basée sur les
prospects et les clients; elle est pour objet d'identifier, attirer et conserver les meilleurs

clients et d’ en retirer un chiffre d’ affaire et larentabilité.

La relation client étant au ceeur des problématiques actuelles en marketing, pour cela
nous avons appreécié le concept du CRM que nous allons voir dans ce deuxiéme chapitre qui
nous permettra de mieux le comprendre, tout en passant par sa définition, connaitre ses

composants, ses enjeux ainsi que samise en ceuvre.
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Section 1: Le concept du CRM

La gestion de la relation client permet de collecter et de structurer I'information pour
améliorer la productivité des équipes commerciales, marketing et autres services impliquées

dansle cycle de vente, alors ¢’ est quoi le CRM et comment exploiter au mieux cet outil ?
1-1 Lecontexted apparition du CRM

L’ expansion de |’ offre des produits sur les marchés de plus en plus concurrentiels ; Un
client de plus en plus volage, tous ses éléments ont fait que le marketing ne se limite plus a
optimiser la transaction (afin d’ accroitre le chiffre d’ affaire). 1l vise aujourd hui a optimiser la

relation avec le client, pour lui apporter une offre personnalisée, afin de le fidéliser.

Par ailleurs la diffusion des technologies de I'information dans I’ entreprise a développé

un nouveau concept : I’interactivité qu’ est la caractéristique du nouveau client aujourd’ hui.

Le marketing ne peut rester indifférent a ce bouleversement de I'interaction et sa ré-
ponse consiste a passer d’ une écoute des clients a une relation, un dialogue, au cours duquel
on cherche a mieux connaitre ses besoins mais aussi al’influencer ; d’un autre coté le volume
croissant des clients exigeants en terme de rapidité de traitement a faite que le souci ne se li-
mite plus ala collecte des données mais aussi al’organisation et al’ historisation de ces don-
nées. Tout ce ci dans le but d’ une segmentation portant sur |’ actualisation du profil client et la

réactivité de |’ offre commerciale.
1-2 Définition, composants et objectifsdu CRM
1-2-1 Définition

« La GRC est I'ensemble des outils et techniques destinés a capter, traiter, analyser les
informations relatives aux clients et aux prospects, dans le but de les fidéliser en leur offrant

le meilleur service »

BGUEPET (P) «livre blanc de la gestion de la relation client » éditions des dirigeants commerciaux en France,
Avril 2013, p 10

Page 26



Chapitrell : Lagestion deréelation client ou CRM

La GRC «est définie comme éant une démarche organisationnelle qui vise a mieux
connaitre et mieux satisfaire les clients identifiés par leur potentiel d’ activité et de rentabilité,
a travers une pluralité de canaux de contact. Dans le cadre d’une relation durable, afin

d accroitre le chiffre d’ affaires et la rentabilité de I’ entreprise™ »

La gestion de la relation client est définie comme étant une approche globale visant a
apporter la bonne réponse aux attentes du client ou prospect, au bon moment, a travers le bon

canal, au bon niveau de codits.

Donc on peut dire que le CRM regroupe |’ ensemble des dispositifs ou opérations de
marketing et de support ayant pour but d’ optimiser la qualité de la relation client, de fidéliser
et de maximiser le chiffre d affaire ou la marge par client; Alors il regroupe a la fois des
techniques d’ analyse, des données clients, des opérations marketing et des opérations de sup-

port.

1-2-2 Lescomposantsdu CRM
> CRM collaboratif : Regroupe tous les canaux d'échanges avec les clients et les
partenaires dans le but de faciliter la communication entre eux, ainsi que I’incorporation
entre les autres directions de I’ entreprise : finance, production, logistique et distribution.
> CRM analytique : Analyse des informations collectées au sein du data mining
et statistiques en sont les outils de prédilection ; Il permet de découvrir les comportements
clients, de construire des cibles, de comparer des informations transversales entre applica-
tions.
> CRM opérationnd : Intégration et automatisation des processus horizontaux
en liaison avec le client front-office : ventes, marketing, services clients et back-office : ERP.
Par ailleurs, nombreux sont les services a avoir fleuri sur le web, proposant a leurs
clients des outils de suivi de plus en plus pointus, pour mesurer les résultats de chague action,

pour analyser les résultats et aider ala prise de décision.

“ ENDREVIE, (J). LEVY (J), LINDON, (D): « Mercator », Dalloz, 7éme Edition, 2003, Paris, p. 937
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1-2-3 Lesprincipaux objectifsdu CRM

La gestion de la relation client est pour développer le dialogue avec le client pour les
connaitre, anticiper ses besoins et attentes avec justesse, afin d'y répondre pour le fidéliser et

accroitre larentabilité de I’ entreprise.

Alors |’ objectif ultime de lagestion de larelation client est la satisfaction puis lafidéli-

sation du client. En effet, fidéliser un client coute moins cher que d’en trouver un autre.

Un client est sollicité par la concurrence 8 fois sur 10 et lorsqu’il rencontre des difficul-

tésle client passe ala concurrence dans plus de 60% des cas.
Les objectifs du CRM par étapes :

> Identifier : obtenir un plus grand nombre dinformation de la part du plus
grand nombre de clients;

> Différencier : les clients n’ont pas tous les mémes valeurs et n’ attendent pas
les mémes choses de I’ entreprise ;

> Communiquer : comment obtenir plus d’interactivité avec nos clients, en dé-
pensant moins;;

> Personnaliser : comment répondre précisément aux demandes des clients.
1-3 L’évolution du CRM

1-3-1 Leprosumer : producteur-consommateur

Depuis longtemps, le marketing arenoncé ala stratégie « push » au profit du « pull ».

Le client ne se contente plus de consommer un produit « poussé » par le marketing. Le
« prosumer » introduit par Toffler décrit un client qui veut ére acteur de ce qu'on lui met

danslabouche; doncil veut définir et individualiser son produit.
1-3-2 Lesdomainesdu CRM
> B to B : Business to Business:

Relations entre entreprises sans implication du consommateur final. Deux risgues sont

anoter dans ce domaine:
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v Montée en puissance du client entreprise qui impose les conditions financieres
ou de qualité particulieres ;

4 Fuite de client en quéte de nouvelles sources. 1l faut anticiper ses besoins.
> B to C: Businessto Customer :

Relations entre entreprise et consommateur final. B to C équivaut ala stratégie de seg-
mentation et de ciblage clientéle. Nouvelle révolution du B to C : Le commerce électronique,
canal direct meilleur marché que tout autre systeme de vente.

> B toB to C : Businessto Businessto Customer :

Equivaut ala chaine de distribution. Le producteur peut basculer en B to C via les TIC
(Technologie de I’'Information et de la Communication) en développant son propre circuit
de distribution.

1-4 Lesfonctions et les outilsdu CRM
1-4-1 Lesfonctionsdu CRM
Les principales fonctions du CRM sont :

> L'automatisation de la force de vente (SFA) : Est un logiciedl de CRM en
ligne qui permet d’ automatiser les actions de prospection, de contact, de proposition, de re-
lance et fidélisation clientele ainsi que toute autre action des forces de vente.

Quelquesfonctionsdu SFA :

v L a gestion des actions des commer ciaux comme : La gestion des pistes (re-
pérer les prospects puis désigner un commercial) ;

e L a gestion des comptes et contacts : (collecter des informations utiles concernant les
prospects : fonction, adresse, téléphone, raison de la prise de contact.....) ;

e Suivi et gestion des affaires en cours: (garder un ceil sur les affaires en cours de-
puis la proposition commerciale jusqu’a laconclusion du contrat de prestation de service
ou de vente des produits) ;

v L’analyse et la prévision des ventes: (gérer les activités au quotidien al’aide
de différents tableaux de bords et autres outils d’ analyses et prévisions des ventes et suivre
I’ évolution en direct) ;

v L’ affectation d’un contact a un commercial ;
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4 L’ édition d’un plan d’action.

> Centres d'appels : Organisation d'automatisation des appels téléphoniques
avec les clients (entrants et sortants).

> Per sonnalisation et e-commerce : Outil qui autorise I'ensemble des opérations
commerciaes, y compris le paiement, via Internet. Cela permet une plus grande interactivité
avec le client.

> Service atraversle web : D'habitude e contact avec le client se fait par télé-
phone. Cependant, une partie des demandes peut étre satisfaite sur un site web qui regroupe
des outils avancés.

1-4-2 Lesoutilsdu CRM?®

> Le back office: Egalement nommé service d appui ou le post marché, est
constitué de I’ ensemble des activités administratives, de contrdle et des supports d' une entre-
prise. Parmi ces activités, on peu citer notamment les services de paye et de facturation, les
services informatiques, ou encore le démarchage tél éphonique des clients ;

> L e datawarehouse ou entrepdt de données: C'est une grande base de don-
nées, structurées, organisées et stockées sur un support informatique ou sont collectées les
informations sur les clients prospects et produits qui peuvent venir de différentes sources :
systeme de production, points de contact clients,... et qui utilisées dans le cadre d’ actions
marketing ou commerciales.

> Les datamarts: Qui sont des sous-ensembles de I'entrepdt de données, qui ne
contiennent que les informations nécessaires a certaines fonctions de |'entreprise.

> L e datamining (extraction ou forage de données) : C'est un processus d'ana-
lyse statistique et mathématique des données permettant d'accroitre sensiblement e nombre
dinformations qu'une entreprise possede sur ses clients, leurs tendances, de mieux com-
prendre les comportements et donc d'aider ala prise de décisions.

> Lescoring : Il permet en fait de noter et de classer la sensibilité des clients par
rapport aune proposition commerciale donnée. Il consiste ala suite d'un travail de fouilles
de données, a établir un score par client qui permet de lui attribuer une probabilité de compor-

tement : réponse a une action commerciale, risque de défection, etc.

> MIRATON (L) : « Introduction a la gestion de la relation client (GRC) », Nétalys, http://www.netalys.com.
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1-5Lesleviersdu CRM

Le CRM s appuie sur Iintégration des huit leviers suivants™ :

> Lare-ingénierie des processus: Les entreprises doivent déterminer comment
optimiser leurs processus pour faciliter la fourniture de produits et services aux clients ;

> La réactivité: Afin de pouvoir répondre de maniére personnalisée et satisfai-
sante aux clients, les entreprises doivent compresser leur temps de conception et de fabrica
tion des produits;;

> L a personnalisation de masse : La personnalisation des produits aux godts du
client est rendue viable par |’optimisation et la flexibilisation du processus de production.
Cette tendance suppose des liens forts entre marketing et production ;

> Le marketing relationnel : Les entreprises passent d'un marketing produit a
un marketing client. Le role du marketing n’est donc plus d envoyer des messages vers le
client, mais d' écouter et d’' analyser pour s adapter a ses besoins;;

> L’améioration de la satisfaction client : La fidélité des clients devient un
facteur trés puissant de la rentabilité des entreprises. Les solutions de CRM permettent de
connéitre le niveau de satisfaction client ;

> Le marketing oneto one: |l représente le paroxysme de la segmentation. Les
entreprises devraient pouvoir aborder de maniere individuelle le comportement des clients;

> La modification du marketing mix : Les 4P connaitront une évolution pro-
fonde du Produit, Prix, Place, Promotion vers 4C : Client, Colt, Communication, Confort ;

> L’ intelligence des clients et du personnéd : Pour répondre a des clients plus
informés et plus exigeants, les entreprises doivent disposer de collaborateurs formés et infor-
meés. Pour ce faire elles doivent faciliter I’ autonomie en permettant un acces plein et rapide a

I"information client et marché.

' René Lefébure, Gilles Venture, « gestion de la relation client »,0p.cit,p.35.
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Section 2 : lamiseen ceuvred'un projet CRM

La mise en place d’ une solution GRC implique une bonne connaissance des clients, de

leurs habitudes, de leur centre d'intérét et de leurs comportements de consommeation.

2-1 Lamiseen ceuvre
La mise en ceuvre efficace d'un programme CRM requiert cing éléments: stratégie,

segmentation, technologie, processus et structure organisationnelle.

2-1-1  Stratégie

Il existe six stratégies applicables a un programme GRC : Distribution, segmentation,
prix, marketing, marque et publicité. Celles qui exercent I'impact important sont les trois
premiéres.

La stratégie de distribution consiste a choisir le cana par lequdl, I’ offre sera transmise
au client, la segmentation définit comment classer laclientéle, et donc I’ organisation du mar-
keting doivent se structurer.

La stratégie de prix consiste le facteur de différentiation le plus déterminant entre les

produits ou services ; elle décide de plus en plus de lavaleur d’ une offre.

2-1-2 Segmentation

Les entreprises s en servent pour juger de lavaleur procurée par leurs clients. Elle con-
siste le classement des clients en fonction de leurs besoins.

2-1-3 Technologie

Le processus CRM repose sur des données informatisees. 11 comporte des aspects tech-
niques indispensables : |a création d’ une base de données, logiciel pour sa gestion, le support
de décision, le data mining, |’ équipement matériel, les centres d’ appels...

2-1-4 Processus

C'est I’ ordre et la méthode selon lesquels les actions de marketing direct sont exécutées.
Sans étre excessivement compliqué, le processus exige des délais brefs.

2-1-5 Structure organisationnelle

Cest une équipe interdisciplinaire qui permet de constituer des groupes en vue
d apprendre et de mettre en pratique les différents styles de campagnes : chaque équipe de-
vrait, tour a tour, travailler sur les différents types que nous avons définis, a savoir : récupéra-

tion, fidélisation, élargissement/améioration de I’ offre et prospection.
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2-2 Lesdifférentes é&apes dela mise en placed’un projet CRM

Avant la mise en place d'un projet CRM, il est important d'en connaitre les différentes

phases faisant appel a des connaissances spécifiques :

> La préparation : phase initiadle qui consiste a prévoir des orientations straté-
giques entre les différents acteurs d'un projet CRM ;

> L'analyse: repose sur une étude approfondie des différents besoins des utilisa-
teursdirects et indirects;;

> L'implémentation : permet d'éaborer I'application en faisant intervenir un
support technique afin de garantir le succes du projet CRM ;

> L a conduite du changement : lors de la phase finale, un suivi est mis en place

en vue d'apporter des corrections et de faire évoluer I'application dont I’ outil CRM.

Leséapesdelamiseen placed un projet CRM sont’ :

1- Anayse de la situation actuelle dans |’ entreprise (problématique, logiciels exis-
tants...). Il est important d’ avoir une vision “along terme”’ afin que la solution du CRM que
vous allez adopter puisse vous accompagner dans ladurée ;

2- Définition des objectifs du projet par les responsables de I’ entreprise. Défini-
tion de son périmeétre exact (pour éviter les malentendus en cours ou en cléture de projet). Ce
“ordre de mission” devra obligatoirement étre écrit et désigner les responsables du projet, et
enfin la nomination des membres du groupe de travail ;

3 Etude des besoins auprés des opérationnels (entretiens, focus group) ;

4- Anayse des logiciels disponibles du marché, et premier choix d'une “short
List” de solutions (3 ou 4 maxi). Il ne sert arien d' analyser exhaustivement le marché, faites
d abord une analyse des solutions qui répondent a vos besoins (expériences dans le méme
secteur d’ activité, cohérence avec votre systéme d’information actuel...).

5- Réception des propositions suite aux demandes de devis / appels d’ offres. As-
surez vous que la solution que vous alez retenir est pérenne dans le temps et saura vous ac-

compagner au gré de votre évolution (technologiquement et humainement) ;

7 Guide pratique | « Lesréglesd’or pour réussir son projet CRM » p 12.
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6- Reformulation des besoins de |’ entreprise pour s assurer qu’ils correspondent
bien aux objectifs;

7- Choix de la solution, avec la définition d’ un planning mise en place par le
prestataire. Vous devez prendre en compte tous les impacts de I’ application (licence, forma-
tion, développement...) mais aussi les codts cachés (impact de la location d’'une application
sur plus de 3 ans, hébergement et récupération des données...) ;

8- Test par un échantillon d utilisateur ( bétatesteurs) ;

9- Information de I’ avancement du projet ala structure ;

10- Finalisation du projet par le prestataire ;

11- Présentation du projet aux employés de |’ entreprise ;
12- Formation des utilisateurs ;
13- Mise en place de la solution de CRM dans un environnement de test afin de va-

lider les derniers aspects opérationnels ;
14- Mise en place en production, avec systéme de “Roll Back” en cas de probléme

technique dansles 48h ;

15 Bilan du projet un a deux mois apres;;

16- Audit interne en vue de |’ optimisation de la solution (remontées, nouveaux be-
soins...) ;

17- Formation de perfectionnement (un a deux mois apres la mise en place du pro-
je);

18- Optimisation continue de la solution.

2-3 Lesfacturesderéussited un projet CRM

Laréussite de projet CRM dépend de plusieurs facteurs :

> Définir des le départ de fagon précise quels sont les objectifs d’ intégration d’un
CRM pour chague service;

> Rédiger de fagon précise un cahier des charges avec un planning ;

> Déterminer les données de base et de S assurer son évolution dans le temps;;

> Choisir un CRM qui pourra répondre aux besoins de différents utilisateurs en

permettant I’ intégration des données existantes de tous les collaborateurs ;

> Faire participer a son projet les futurs utilisateurs ;

Un projet CRM est une partie intégrante de la stratégie d’ une entreprise.

> Intégrer la solution de CRM a d'autres logiciels de gestion et systeme
d information. C’ est le meilleur moyen de faire adopter la solution a tous les collaborateurs ;

Page 34



Chapitrell : Lagestion deréelation client ou CRM

> Modifier par étapes les comportements et le systéme d’'information ;

> Faire une bascule trop rapide impliquera trop de changement si le champ opé-
rationnel du CRM est vaste ;

> Former les collaborateurs et prendre note de leurs commentaires ;

> Controler réguliérement dans les premiers mois la mise en place que la solution
est bien adoptée et qu’ elle répond aux besoins.

2-4 Lesconstatsd’ échecsdelamiseen ceuvre d’un projet CRM
Le manque de maitrise des contraintes liées aux projets CRM pourrait, en partie, ex-
pliquer le pourcentage important d' échecs identifiés. Les causes sont souvent les mémes'®.

2-4-1 Des plannings ou budgets dépassés

Certains projets ont démarré trés rapidement et sans qu’une réflexion approfondie ne
soit menée en amont permettant d’ identifier le périmétre global.

En I’ occurrence, ni les budgets, ni les plannings réels n’ont pu étre identifiés. D’ autres
entreprises ont démarré le projet par le choix de I’ outil sans maitriser les besoins et donc les

ressources.

2-4-2 Desdéaisde miseen ceuvretresimportants
Un projet CRM trop long, a trés peu de chance d aboutir et risque d’ étre décredibilise
aupres des utilisateurs.

Bywww.marketing-etudiant.fr
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2-4-3  Un systemetrop complexe et peu ergonomique

La mise en production d’'un outil sans une analyse préalable des différents processus de
meétiers de |’ entreprise avec un groupe d’ utilisateur peut amener a monter une usine a gaz qui
apeu de chance de convaincre.

Les projets menés de fagcon confidentielle par la direction de I’ entreprise ont toutes les
chances de tomber dans ce cas d’ école.

2-4-4  Unerupturedanslesflux del’information
Si les échanges de données entre les différents systémes de gestion n’ ont pas été prévus,
I utilisateur devra toujours accéder a plusieurs applications pour saisir ou obtenir une informa

tion globale avec les conséguences évidentes de risques d erreur et de perte de productivité.

2-4-5 Demauvaises perfor mances techniques
Des serveurs non adaptés au nombre d’ utilisateurs, sous dimensionnés par rapport aux
besoins de I’ application et des postes clients mal configurés pénalisent les temps de réponse

et découragent les utilisateurs.

2-4-6  Lesimpératifstechniques sous estimés
Si les contraintes techniques : Environnement existant, compatibilité avec les systemes
en place ou choix techniques ne sont pas clairement identifiés, cela peut amener a rencontrer

des problemes de viabilité aterme.

2-4-7  Un outil pertinent mais non utilisé

Deux ééments peuvent étre al’ origine de ce type de probléme. Le premier, par mangue
de ressources ponctuelles lors de la mise en production de la solution.

Le deuxieme élément est relatif al’implication des utilisateurs. C’est le cas ou un direc-
teur impose I’ utilisation de la solution atoute I’ équipe, mais lui-méme ne s impligque pas pour
alimenter la base. Les collaborateurs peuvent se décourager et ne pas effectuer leurs taches
commeil lefaut.

D’ autres projets peuvent périr faute de ressources et d énergies dédiées pour mener les
réflexions liées a I’ organisation. De nombreux dirigeants sont convaincus de |I’urgence de

mettre en ceuvre une solution mais sont débordeés par leur quotidien.
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Conscients du manque de productivité, de la perte de temps de leurs équipes et des dos-
siers papiers qui S accumulent, ils ne peuvent pas réagir sans plan d’ action global sur le sujet.

Pour que le projet CRM démarre, il est nécessaire d appeler, motiver et encourager les
collaborateurs. Le projet CRM demandera un changement non seulement dans |les processus
et les systemes de I’ entreprise, mais aussi dans la culture et les pratiques quotidiennes des
employés. Pour que |’ entreprise puisse développer sarelation avec le client, tous les employés
doivent étre préparés a évoluer.
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Section 3 : La satisfaction et la fidélisation clients

La satisfaction avant tout, est un moyen de favoriser la fidélité. Un client satisfait reste
en générale plus fidéle a son fournisseur, lui achéte d’ avantage de produits, est moins sensible
aux prix accorde moins d attention aux concurrents, suggere des idées d’'innovations, et dif-

fuse un bouche a oreille positif sur I’ entreprise.
3-1 Lasatisfaction
3-1-1 Ladéfinition dela satisfaction des clients

Certains chercheurs en psychologie, et en comportement du consommateur, définissent
la satisfaction comme suit : « La satisfaction peut ére comprise en marketing comme le sen-
timent de plaisir ou de déplaisir qui nait de la comparaison entre des attentes préalables et une

expérience de consommation »

Daniel RAY cite la définition de HOWARD et SHETH qui définissent la satisfaction
comme étant « I'impression d’ é&re convenablement ou non récompense par |es sacrifices sup-

portés lors d’ une situation d’ achat»™.

Selon KOTLER, DUBOIS, KELLER et MANCEAU : « la satisfaction est comme
I"impression positive ou négative ressentie par un client vis-avis d une expérience d achat
et/ou de consommation. Elle résulte d’ une comparaison entre ses attentes a |’ égard du produit
et sa performance percue»®.

Daniel Ray, «Mesure et développer |a satisfaction de la clientéle », Paris, Editions d’ Organisation, 2001, p. 24

“philip Kotler, Bernard Dubois, marketing management, 13éme édition, Pearson Education, 2009, p228.
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3-1-2 Lescaractéristiques de la satisfaction du client®

Il existe trois caractéristiques de la satisfaction qui sont résumé dans le schéma ci-

dessous :

Figure N°2: Lestrois caractéristiques de la satisfaction

Qualité attendue

Subjective < Evolutive
(Perception du client) (Varie dans le temps)

Relative
(Dépend des attentes)

Source : Daniel Ray « Mesure et développer la satisfaction de la clientéle »

- )

> La qualité percue: Désigne le niveau de qualité d’ un produit/service tel qu’il
est percu par le consommateur de maniére plus ou moins subjective, elle peut jouer un grand
réle dans le processus de choix et d'achat ;

> La qualité attendue: Veut dire ce que le client attend d'un produit ou ser-
vice et qu'il possede un certain nombre de caractéristiques;

> L a satisfaction est subjective : Elle ne dépend pas de la réalité objective mais
de la perception d’un produit ou d' un service. Le produit d’une entreprise peut étre le plus
fonctionndl du marché, mais si certains clients n’arrivent pas a utiliser I’ ensemble des fonc-

tionnalités, ilsdiront gu’il nel’est pas;

“Daniel Ray, op cit, p, 24-27
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> La satisfaction est relative: Elle dépend des attentes que le client a vis-a-vis
d un produit ou d'un service. S'il ne répond pas aux attentes, une entreprise qui propose le
meilleur produit du marché ne pourra pas genérer de la satisfaction. A I'inverse, un produit
qui répond aux attentes, générera la satisfaction méme s'il n’est pas le meilleur produit. Plus
les attentes sont élevées, plus la déception est grande ;

> L a satisfaction est évolutive : Le marché éant en constante évolution (chacun
améliore ses produits ou services pour gagner des parts de marché), la satisfaction des clients
change en fonction de leurs attentes et des standards du marché. Elle va évauer chez les
clients pendant le cycle de vie et d’ utilisation du produit ou service. Un client sera plus satis-
fait aprés I’ acte d’ achat, cependant, ce sentiment diminuera au fil de I’ utilisation. En effet, les

offres concurrentes évoluent, et affaiblissent |es avantages concurrentiels.
3-1-3 Le paradigme de la satisfaction du client®:

La satisfaction est un jugement ou une évaluation qui intégre d’ une part la qualité per-
cue (expérience de consommation) et d autre part les attentes ; Dans ce cas |’ entreprise peut
cerner les attentes de ses clients et cherche a mieux les comprendre et y répondre efficace-

ment.
Trois Situations peuvent apparaitre lors de la comparaison de I’ offre aux attentes :

Figure N° 3: Paradigme de la confirmation des attentes

Qualité percue/ qualité attendue

Si laqualité percus = qualité
attendue : Satisfaction ou Si laqualité pergus > qualité
Normalité attendue : Forte satisfaction

Si laqualité percus < qualité

attendue : I nsatisfaction

Source : Daniel Ray « Mesure et développer |a satisfaction de la clientéle »

2 Daniel Ray, op.cit. p. 9-10
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Selon ce modéle:

> Lorsque la qualité percue est inferieure a la qualité attendue, donc c'est
I"insatisfaction ;
> Lorsgue la qualité percue est supérieure a la qualité attendue, le client ressent

une forte satisfaction ;
> Lorsque la qualité percue est égale a la qualité attendue, le client éorouve une
simple satisfaction et ce sentiment se situe dans une zone de normalité.

3-1-4 La mesure dela satisfaction client

La mesure de la satisfaction client est un outil d’ écoute indispensable pour orienter la
stratégie qualité et fournir les ééments d' un diagnostic précis des satisfactions et insatisfac-
tions des clients. Ce diagnostic se traduit logiquement par des actions concretes, pour mainte-

nir ou accroitre le niveau de satisfaction.
3-1-4-1 L es méhodes de mesure de |a satisfaction®®

Toute entreprise se doit de disposer d’ un outil objectif, fiable et robuste pour mesurer la
satisfaction de ses clients. Voici les méthodes proposées par KOTLER, DUBOIS, KELLER et
MANCEAU dans leur ceuvre Marketing Management :

> L es suggestions et réclamations : L’ entreprise doit tenir compte des sugges-
tions et critiques de la clientéle. Les réclamations ne révélent pas le niveau général de satis-
faction des clients, mais les principales causes d'insatisfaction. Elles donnent des idées de
nouveaux produits;

> L es enquétes de satisfaction : Les clients satisfaits s’ expriment rarement. Plus
encore, la plupart des clients mécontents n’ expriment pas spontanément leur opinion. lIs se
contentent de changer de marques ou de produit, sans que |’ entreprise en comprenne la raison.
Pour connaitre le niveau géenéral de la satisfaction et suivre son évolution dans le temps, il est
donc essentiel d’ effectuer des mesures au moyen d’ enquétes réguliéres aupres d’ un échantil-

lon représentatif de laclientele.

Pour mesurer la satisfaction et non I'image générale de I’ entreprise, on se focalise sur
une expérience d’ achat et de consommation donnée. |l est également utile de poser des ques-

tions similaires sur les concurrents.

“philip Kotler, Bernard Dubois, op , cit p172.

Page 41



Chapitrell : Lagestion deréelation client ou CRM

La satisfaction se mesure soit directement par une seule question, soit indirectement a
travers les différents critéres de satisfaction identifiés au préalable. La seconde option est plus

longue et plus complexe;

> L e client mystere : Une autre technique, courante dans les services et |a distri-
bution, qui consiste a faire appel a un enquéteur anonyme pour jouer, incognito, le réle d'un
client en lui demandant de noter toutes ses impressions, positives et négatives, afin d’ évaluer
la qualité du service. Cette méthode permet beaucoup plus de contrdler |e respect des normes

de service et tester |a capacité de réaction du personnel.
3-1-5Larelation client / entreprise®

Toute entreprise en démarche de qualité, se doit de mesurer la satisfaction de ses
clients, comprendre leurs perceptions, vérifier le décalage éventuel entre la qualité et la per-
formance attendue par client, identifier les leviers pertinents d’ actions possibles, et suivre

| efficacité des actions mises en ceuvre.

Figure N°4: Larelation client/ entreprise

Client Entreprise
,—» Qualité attendue Ecoute client > Qualité desirée |

Satisfaction du client (qua- :
. Démarche qualité Performance de
lité percue /attentes) _

I’ entreprise

\ 4

— Qualité réalisée
Vente
Qualité percue <

Source : Christian MICHON, Le MARKETEUR : Fondement et nouveauté du marketing

A partir de ce schéma qui nous permet de mettre en évidence deux ééments:

» Pour satisfaire au mieux les clients, deux solutions possibles :
v’ L’écart entre qualité percue et attendue doit étre le plus petit possible ;

v’ Ou dans le meilleur des cas I’ entreprise fournit plus que les attentes de

ses clients (qualité percue > qualité attendue).

2 Christian MICHON, « Le MARKETEUR : Fondement et nouveauté du marketing », 3°™ édition, Paris, Pear-
son Education, p.25
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> Il faut donc différencier deux indicateurs :

v D’une part, la satisfaction interne de I’ entreprise ou qualité interne, qui mesure
laperformance réedlle de I’ entreprise « qualité désirée/qualité réalisée » ;
4 D’ autre part, la satisfaction client, qui prend en compte tout le processus de la

relation. Elle repose sur |a perception du produit ou service par le client.
3-2 Lafidéisation
3-2-1 Ladéfinition delafidélisation

Pierre MORGAT (2001) a définit la fidélisation comme : « Un besoin structurel et ré-
current pour toutes les entreprises offrant des produits ou des services dont I’ achat peut étre
renouvelé. L’investissement de I’entreprise dans la création d'une relation commerciae
prenne avec un ou plusieurs groupes de client, doit étre rentable®».

Selon Didier NOYE (2004) : « Lafidéisation est un attachement, une constance de re-
lation dans |e temps ».

3-2-2 Lesoutils et supportsdelafidéisation

> Le service client : Ce service est mis en place pour éablir un contact perma-
nant avec le client, en écoutant ses remarques, ses critiques, ses réclamations et de maniére a
I"informer au mieux sur les produits et services de I’ entreprise ;

> L e couponing : Edition d’un coupon de réduction personnalisé en fin d achat

en fonction d'identification du client et/ou du contenu de son panier. Le développement des
nouvelles technologies permet de penser gque le potentiel de cet outil est encore immense, le
couponing est utilisé essentiellement au circuit de grande consommation ;

> La carte de fidélité: Cette carte permet aux clients d’ obtenir certains avan-
tages (fonction de paiement/crédit, cumul de points pour des avantages ultérieurs, cadeaux,
réductions, envoi de catalogue, accés privilégie a certains services, assurance person-
nelle/produit, assistance technique/juridique...), elle peut étre gratuite ou payante ;

> Le site internet : Vitrine virtuelle de I'entreprise qui permet de développer
avec le client un contact plus ou moins interactif et qui peut contenir des informations, des

espaces marchands, des liens avec d’ autres sites, des forums...;

% PIERRE M. « fiddliser vos client, stratégie, outil, CRM, e<CRM » Edition d’ Organisation, 2°™ Edition. Paris
2001, p.14
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> Les cadeaux : Un produit ou service est offert en remerciement de son achat
d’ un ou plusieurs produits de I’ entreprise ;

> Le club : Réunion de clients suivants les conditions générales de fonctionne-
ment déterminées par I’ entreprise. |l développe e sentiment d’ appartenance et donc de recon-
naissance chez le client membre ;

> Le parrainage: L’entreprise incite ses clients & se transformer en potentiels
prospects en contrepartie d’ avantages a titre de remerciements. Ce programme est impliquant
si on garde en mémoire que |’ objectif est de fidéliser les parrains potentiels et non de recruter
atout prix ;

> La lettre d’information : Envoi régulier a|’ensemble des clients d’ une lettre
contenant des informations générales, en liaison avec son secteur d'activité, et des informa-
tions spécifiques sur ses produits ou services;;

> Le consumer magasine: Envoi régulier d’un magazine généralement gratuit
aux clients qui s'y sont abonnés, comportant des informations générales, mais surtout des in-

formations spécifiques sur les produits ou services de I’ entreprise.
3-2-3 Lesétapesdelafidéisation

Jean-Marc Lehu a présenté les différentes démarches de fidélisation dans cinqg étapes
prinipal es®.

Figure N°5: Lesétapesdelafidédisation

Identifier ‘ Adapter
Controler — Privilégier

Evoluer

Source : JEAN-MARC LEHU « stratégie de la fidélisation ».

%JEAN-MARC LEHU « stratégie de la fidélisation », nouvelle Edition, France 1999, p. 31
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1- L’ identification : C'est de collecter des informations sur ses clients, ces in-
formations doivent étre formalisées dans une base de données pour que I’ entreprise connaisse
ses clients d’ une maniére systématique et automatisée. Afin de faire face a |’ urgence des ac-
tions nécessaires.

2- L’adaptation : C'est de connaitre son environnement et ses cibles, afin de la
différenciation de I’ offre, ce que justifieralafidéité aux yeux des consommateurs.

3- Leprivilege: C est I" éape la plus importante, elle représente |’ action alafide-
lisation elle-méme. Ici I’ entreprise mis le client au ceeur de ses préoccupations et de lui faire
Savoir.

4- Le contrdle: C'est de contrbler et de vérifier la qualité de produit et de ser-
vice sans oublier I’ efficacité des techniques de la fidélisation.

5- L’ évolution : Dés |'étape présidente, les enseignements doivent permettre de

faire évoluer la stratégie de fidélisation en fonction des résultats.
3-2-4 Lesavantagesdelafidéisation

> Fidéliser pour accroitre ses marges: Pour DAWKINS et REICHELD « re-
tenir un client colterait jusqu’a cing fois moins cher que d enquérir de nouveaux. Un pro-
gramme de fidélisation diminuerait le taux d’ attrition de 8% et la diminution de la défection
des clients de 5% par an, permettrait de doubler les bénéfices »”. Cela veut dire que : moins
de ressources sont utilisées pour conserver les clients que pour en acquérir de nouveaux et les
résultats en sont favorisés, la marge dégagée pour chague client augmente ;

> Lafidéisation est une stratégie durable: L’ entreprise capable de garder ses
clients dans un environnement trés concurrentiel ;

> Un objectif along terme: Lafidédisation est donc une véritable stratégie, sur
le long terme, dans le but d assurer la croissance de I’ entreprise. La satisfaction du client est
placée au centre des préoccupations de tous les acteurs de I’ entreprise ; Leur implication pour-
rait étre récompensee collectivement selon les objectifs atteints ;

> Programme de fidélisation et satisfaction : Les programmes de fidélisation
récompensent généralement le consommateur pour ses achats supplémentaires. Pourtant le
retour du client, donc safidélisation n’ est envisageable que s'il est satisfait.

2"DAWKINS , RECHELD (Frederick), « I’ effet loyauté », édition Dunod, Paris, 1996
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3-2-5 Leslimitesdelafidélisation

> Fidéliser le consommateur a I’entreprise et non au produit : le but princi-
pale étant que le consommateur consomme les divers produits ;

> Fidéisation complexe: cibler les clients, sans pour autant ne sintéresser
gu’ aux clients porteurs de profits ;

> Mauvaise connaissance : du public ciblé: évité de promouvoir son produit sur

les réseaux sociaux aors que naclientele se veut vielllissante.
3-2-6 Larelation satisfaction et fidélisation

La fidélité d' un client n’est pas, contrairement aux idees regus directement proportion-
nelle a sa satisfaction. Le client peut étre, satisfait maisinfidele ; il se déplace d une marque a
une autre au gré de ses humeurs, des promotions et des petits moments de bonheur gu’il a eus

ou pas eus avec telle ou telle marque.

Alors en peut dire que la fidélité dépend de la satisfaction, quand le client est tres et
méme tres-trés satisfait, autrement dit quand il est enchanté. Le produit acheté est un élément

de satisfaction bien sOr, mais auss la qualité de la relation avec la marque.
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Conclusion

Nous avons pu nous rendre compte de I’ importance de la gestion de larelation client et
de lafidélisation des clients pour I’ entreprise. En effet, se sont des éléments primordiaux ala
réussite de I’entreprise, mais cette réussite dépend de la réussite de I'implantation d’'un
projet CRM. Comme nous |I’avons pu constater, il est important de voir le CRM comme une
stratégie et non pas uniguement un outil et on se doit de revoir les stratégies d’ entreprise afin
de mettre en place des philosophies et des processus adaptés.
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Introduction

Dans le cadre de cette étude de cas pratique qui est la gestion de relation client au sein
d'une entreprise pour ce faire, nous avons choisi |’ entreprise CEVITAL, plus précisément le
Nouveau Quai Port de Begaia; Ceci justifie par le fait que cette entreprise est la premiére
société privé dans I'industrie agroalimentaire en Algérie, et Sest constituée autour de

I’ objectif de bétir un ensemble industriel intégré. Afin de répondre ala problématique posée :

Dans quelle mesure  I'application de la gestion de la relation client au sein de
I’entreprise CEVITAL peut satisfaire les besoins et |es attentes des clients dans le but de les
fidéliser.

Laréponse constitue |’ objet de ce chapitre.
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Nous débutons le chapitre par la présentation de I’ organisme d’ accuelil :
Section 1: Présentation del’ organisme d’ accuell

Dans cette section nous présenterons la société CEVITAL, ses activités, organigrammes
et ses objectifs.

1-1L entreprise CEVITAL

CEVITAL est une entreprise privee créee en 1998, Agro-industrie est le leader du
secteur agroalimentaire en Algérie, implantée au sein du port de Begaia et s éend sur une
surface de 45000 m?, sous classification juridique d une société par action (SPA) dont les
principaux actionnaires sont monsieur Issad REBRAB et fils d un capital social plus de (68)
milliards de DA.

Le groupe CEVITAL emploie prés de 11 000 collaborateurs répartis dans plus de 20
filiales

1-2 L’activitéde CEVITAL

CEVITAL Agro-industrie est composée de plusieurs unités de productions telles que :
raffinerie d' huile, raffinerie de sucre, unité de fabrication et de conditionnement de boisson
rafraichissante, conserverie, silos portuaires ainsi gu’ un terminal de déchargement portuaire ;
Elle offre des produits de qualité supérieure a des prix compétitifs, grace a son savoir-faire,
ses unités de production ultramodernes, son contréle strict de qualité et son réseau de
distribution. Elle couvre les besoins nationaux et a permis de faire passer |’ Algérie du stade
d’ importateur a celui d’ exportateur pour les huiles, les margarines et e sucre. Ses produits se
vendent aujourd hui dans plusieurs pays, notamment en Europe, au Maghreb, au Moyen
Orient et en Afrique de I’ Ouest.

Aujourd’ hui, CEVITAL Agro-industrie est le plus grand complexe privé en Algérie, ses
filiales se répartissent atravers les cing poles suivants :

> Agro-alimentaire:
CEVIAGRO : Spécialisee dans |’ agriculture ;
COJEK : Spéciaisée dansla production des boissons fruitées et conserves ;
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Nolis : Compagnie maritime de transport de marchandises.
Services et auto-motive :
IMMOBIS: Promotion immobiliére;
HYUNDAI MOTORS ALGERIE : Concessionnaire de véhicules Hyundai ;
SODI AUTOMOTIVE : Concessionnaire de véhicules Fiat ;
CEVICAR : Location de véhicule touristique ;
COGETP : Vente de matériel de travaux publics de marque Volvo ;

ACTS: Spécialisée dans la commercialisation, et maintenance de véhicules et

dans le montage en CHD des semi-remorques et citernes.

>

d’ étude ;

Industrie:

SAMHA : Production et commercialisation de matériels électroniques ;

MFG : Production et transformation de verre plat ;

CEVITAL MINERALS: Production et exploitation des mines et carrieres.
Distribution :

NUMIDIS: Spéciaisée danslagrandedistribution ;

NUMILOG : Gestion des plates-formes | ogistiques.
Construction :

PRINSIA CEVICO ALGERIE : Industrie du batiment préfabriqué et bureau

CEVITAL MTP : Location d’ engins de travaux publics;
BATICOMPOS : Production de panneaux sandwichs et cabines saharienne.
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1-3Lesproduitset lesclients de CEVITAL

1-3-1 Lesproduitsde CEVITAL

CEVITAL fabrique une large et profonde gamme de produit
Tableau N° 3: Lesproduitsde CEVITAL

Le CRM au sein de CEVITAL

déchargement portuaire

_ Sa capacité de _
L e produit _ Son image
production
Leshuilesvégétales 570 000 T/AN
Margarines et graisses
végétales « La Parisienng, | 180 000 T/AN
Matina, Elio, Medina »
Sucreliquide 210000 T
Sucreblanc et sucreroux | 350.000 T/AN
Boissons fruitées
600 000 B/H
« TCHINA »
Eau minérale «Lala| 3000000
Khedidja » B/Jour
Conserverie: Tomates et
_ 80 T/Jour

Confitures

. . 182000 T
Silos portuaire
Terminal de 2000 T/H

Source : Article posté par le chef de production CEVITAL, le 07/05/2016
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1-3-2 Lesclientsde CEVITAL

» Lesgrossistes et dépositaires: C'est la plus importante catégorie des clients
de CEVITAL, car ses clients activent toutes la longueur de I'année, permettent a I'entreprise
de rédliser des chiffres d'affairesimportants et de rentabilité ;

» Les hoétels de prestiges : Ce sont les clients qui ne permettent pas a
I'entreprise de réaliser des chiffres important et qui lui conférent une Image de margque
prestigieuse, laraison qui incite CEVITAL alesattirer puisalesfidéiser ;

»  Les ingtitutions publiques : Ce sont les institutions d'Etat, et les entreprise
Etatiques comme I'APN (Assemblée Populaire National), le ministéere, I'Armée Populaire
National, ou comme I'entreprise pétroliere comme SONATRACH ;

» Les multicaterings : Ce sont les entreprises qui offrent des prestations de
restauration, et la gestion des services de restauration, hotellerie ;

»  Lesindustriesprivées: Comme Ifri et Danone Djurdjura...

1-4 L’ organigrammede |’entreprise
L’ organisation mise en place consiste en la mobilisation des Ressources humaines

matérielles et financieres pour atteindre  les objectifs demandés par le groupe.

> Direction générale: Elle est composée du secrétariat et de 19 directions;;
> Direction des ressources humaines: Elle est chargée de la gestion des

ressources humaines, assure le recrutement et la performance et des rémunérations et d autres
fonctions ;

> Direction des finances et de la comptabilité: Elle est chargée de préparer et
mettre a jour les budgets, la comptabilité, e contrdle de gestion et faire rapports périodiques ;

> Direction d’approvisionnement : La direction d approvisionnement est
chargée de répondre aux besoins des clients dans les meilleurs délais, avec lameilleure qualité
et moindre codt ;

> Direction commerciale et marketing: La direction marketing est chargée
pour mieux connaitre le consommateur, ses besoins ains la veille sur les concurrents; la
direction commerciae est chargée de la commercialisation des produits, développement du
fichier clients... ;

> Direction industrielle : Chargé de I'évolution industrielle des sites de production et
définit, avec la direction générale, les objectifs et le budget de chague site. Analyse les

dysfonctionnements sur chague site (équipements, organisation...) et recherche les solutions
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techniques ou humaines pour améliorer en permanence la productivité, la qualité des produits
et des conditions de travail. Anticipe les besoins en matéridl et supervise leur achat (étude
technique, tarif, installation...). Elle est responsable de la politique environnement et securité.
Participe aux études de faisabilité des nouveaux produits.

> Direction systeme d’informations. Elle assure la mise en place des moyens
des technologies de l'information nécessaires pour supporter et améliorer l'activité, la
stratégie et la performance de |'entreprise.

> Direction logistique : Expédie les produits finis (sucre, huile, margarine, Eau
minérale, ...), qui consiste a charger les camions a livrer aux clients sur site et des dépots
Logistique ; Assure et gere le transport de tous les produits finis, que ce soit en moyens
propres (camions de CEVITAL), affrétés ou moyens de transport des clients.

> Direction dessilos. Elle décharge les matieres premieres vrac arrivées par
navire ou camions vers les points de stockage. Elle stocke dans les conditions optimales les
matieres premieres; Elle Expédie et transfere vers les différents utilisateurs de ces produits
dont I’aimentation de raffinerie de sucre et les futures unités de trituration. Elle entretient et
maintient en état de services lesinstallations des unités silos.

> Direction des boissons: Le Pole Boissons et plastiques comprend trois unités
industrielles situées en dehors du site de Bgjaia: Unité LALLA KHEDIDJA domiciliéea la
Wilaya de TIZI OUZOU ; Unité Plastique, installée dans la méme localité, assure la
production des besoins en emballages pour les produits de margarine et les huiles et a terme
des palettes, des étiquettes etc. ; Unité COJEK, implantée dans la zone industrielle d El
Kseur.

> Direction corps gras: Samission principale est de raffiner et de conditionner
différentes huiles végétales ainsi que la production de différents types de margarines et
beurre.

> Direction péle sucre: Savocation est de produire du sucre solide et liquide
dans le respect des normes de qualité, de la préservation du milieu naturel et de la sécurité des
personnes; ces produits sont destinés aux industriels et aux particuliers et ce pour le marché
local et al’ export.

> Direction QHSE: Met en place, maintient et améliore les différents systemes
de management et référentiels pour se conformer aux standards  internationaux ; Veille au
respect des exigences reglementaires produits, environnement et sécurité ; Garantit la sécurité
du personndl ; Contréle, assure la qualité de tous les produits de CEVITAL et réponse aux

exigences clients
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> Direction énergie et utilités: C'est la production et la distribution pour les
différentes unités, avec en prime une qualité propre a chague process: D’environ 450 m3/h
d’ eau (brute, osmose, adoucie et ultra pure) ; de la vapeur Ultra haute pression 300T/H et
basse pression 500T/H. De |’ Electricité Haute Tension, Moyenne Tension et Basse Tension,
avec une capacité de 50MW.

> Direction maintenance et travaux neufs. Met en place et intégre de
nouveaux équipements industriels et procédés; Planifie et assure la Maintenance pour
I’ensemble des installations ; Gére et déploie avec le Directeur Industriel et les Directeurs de
Poles les projets dinvestissement relatifs aux lignes de production, batiments et
énergie/utilité (depuis la définition du process jusgu’'a la mise en route de la ligne ou de
I'atelier) ; Rédige les cahiers des charges en interne; Négocie avec les fournisseurs et les

intervenants extérieurs.
1-5 Lesobjectifsde CEVITAL
Lesobjectifs vises par CEVITAL peuvent se présenter comme suit :

L’ extension de ses produits sur tout le territoire national ;
L’ implantation de graines ol éagineuses pour |’ extraction directe des huiles brutes ;

L’ optimisation de ses offres d’emploi sur le marché du travail ;

vV V VYV V

Trouver une politique de service optimale qui va minimiser les temps d’ attentes des
semi-remorques tout en ayant un trafic assez régulier et en satisfaisant la demande en genre
et en quantité desclients;;

> Evauer les performances de son systeme de distribution des céréales et de
chargement des silos, pour mieux les gérer et d’ éviter de tomber dans des cas de rupture de
stocks et de faire des prévisions qui leurs seraient utiles;;

» L’ encouragement des agriculteurs par des aides financieres pour la production locale
de graines oléagineuses ;

» La modernisation de ses installations en termes de machine et de technique pour
augmenter le volume de sa production ;

> Positionner ses produits sur le marché international par leurs exportations.
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Section 2 : Lescapacitésde CEVITAL

L’ entreprise Cevital s est congtituée au file des investissements et autour de I’idée forte
de bétir un ensemble économique. Son sucée se résume dans | e réinvestissement systématique
des gains, la recherche et la mise en ceuvre de savoir faire technologique, I'esprit de

I’ entreprise et le sens d’ innovation.
2-1 Lesoutilsdeproduction ultra performants

»  Les huiles végétales: En Décembre 1998, CEVITAL a lancé son activité par
le conditionnement des huiles avec une capacité de production de 600 t/j. aujourd hui, la
raffinerie des huiles végétales est devenue fonctionnelle, sa capacité de production est de
570 000 T/A, avec une part de marché local de 75% par plusieurs gammes de produits ;

» Les margarines et graisses végétales: En Mai 2001, la production de la
margarine est lancée par une unité d’'une technologie Allemande « Schréder » totalement
automatisée, de six lignes de production d'une capacité de 180 000T/AN. La margarine
Fleurial, Métina et Rania bénéficient d’ une procédure de fabrication ultra moderne qui leurs
assure des qualités organol eptiques et nutritionnelles incontestables ;

»  Sucrecristallisé extra blanc CEE N° 2 : Cette raffinerie a été lancée en début
2003, €elle est aujourd’ hui d’une capacité de 2 000 000T/AN, dont 50% dédié a |’ exportation.
Avec une part de marché de 90% ;

»  Boissons: eau minérale et boissons fruitées. L’eau minérale « Lala Khedidja »
avec une capacité de production de 3000000 bouteilles par jour, boissons fruitées
« TCHINA » d’ une capacité de production de 600 000 bouteilles par heure ;

» Conserverie: Tomates et confitures avec une capacité de production de
80T/J;

»  Silosportuaire: Capacité de 182 000T ;

» Terminal de déchargement portuaire: Capacité de 2000 T/H, le plus
important du bassin méditerranéen.

2.2 Flexibilité des conditionnements

CEVITAL aune autonomie compléte pour le conditionnement des produits et un savoir
faire incontesté en plastique : la fabrication de préformes, poignées, bouchons et la mise en
bouteille, éiquetage...

2-3 Capacité d’innovation
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Grace aun savoir-faire considérable, CEVITAL offre aux consommateurs des produits
de qualité supérieure, qu’ on peut citer :
»  Deshuiles et des margarines enrichies en vitamines;;
Des huiles spécialesfritures;

Des margarines de feuilletage ;

YV V V

Des packagings adaptés aux besoins des consommateurs.

2-4 Contrdle de qualité
Le sucre et les huiles de CEVITAL sont des produits dont le systeme de qualité de
fabrication et certifié ISO 22 000 par le bureau VERITAS certification.

CEVITAL dispose de 04 laboratoires pour chacune des unités de production et d’un
pilote dédié al’innovation et ala R&D, dont ces |aboratoires travaillent en collaboration avec

ladirection de la production.
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Section 3: Lelogiciel utilisé par CEVITAL

Dans cette section, nous allons présenter tout d abord les outils de la GRC que | entreprise
CEVITAL, qu'éle utilise envers sa clientéle; Le logiciel utilisé par CEVITAL et ses
principales fonctions qui servent & maitriser avec précision I'ensemble du cycle d'achat et
de vente de I'entreprise, de la facturation a la gestion des articles, stocks, clients et

fournisseurs, et I'orientation client au sein de I’ entreprise.

3-1 Lesoutilsdu CRM
Parmi les outils de la GRC que la société CEVITAL utilise:

» Le centre d’appel : Cest un standard téléphonique occupé par une
personne qui offre des services au consommateur ou clients en répondant a toutes les
guestions qui concernent les produitsde I’ entreprise ;

> Lefaxing: Il concernelesclients qui disposent d unfax ;

» Le mailing : La société CEVITAL est obligée d envoyer par courrier (des
informations qui concerne les produits et |’ entreprise) par I'intermédiaire du transporteur de
marchandise vers les clients qui ne disposent pas un fax ;

>  Personnalisation et Commer ce électronique: Lasociété CEVITAL
personnalise  sa communication pour chacun de type de ses clients (Dépositaire, Grossiste,
Société : publique, multinationale...etc.), en les informent sur les nouvelles offres
promotionnelles ou lelancement d’ un nouveau produit.

Concernant le commerce éectronique, selon les déclarations de son directeur des
ventes ; la société CEVITAL ne fait pas de vente par Internet, actuellement, vue que la
connexion proposée par ADSL ou FAOURI, n'est pas sécurisée. Toute fois, |" entreprise
est entraine d'établir son propre réseau de connexion qui présente beaucoup d’ avantages
en terme de sécurité et de garantit d’ utilisation.

3-2Lelogiciel utilisepar CEVITAL
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Le logiciel utilisé par CEVITAL est «Sage 1000» contient plusieurs fonctions qui
servent a maitriser avec précision l'ensemble du cycle dachat et de vente de
I'entreprise, de lafacturation ala gestion des articles, stocks, clients et fournisseurs.

Les principales fonctions sont :

3-2-1 Lagestion commerciale

“Sage Gestion Commer ciale” est la solution de gestion des ventes, des achats de tous
lesclients et des stocks couvrant les besoins des entreprises des différents
secteurs.

Proposée en environnement Windows et Macintosh, Sage Gestion Commerciae est
une solution évolutive sadaptant a chacune des étapes de lavie de |'entreprise.

Lagestion de |’ activité commerciale concerne :

»  Gestion compléte de la chaine de facturation : devis, commande, bon de
livraison, bon de retour, bon d' avoir financier, facture de retour et facture d’ avoir ;
Articlesréférencés selon un choix illimité ;

Plusieurs références et codes barres ;
Gestion des reglements;;

Ecarts de réglement ;

YV V. V V V

contréle automatique paramétrable de I’ encours client ;
»  Commissionnement des représentants et des chefs des ventes calculé sur le
chiffred affaires.

> Nombreillimité de fichiers rattachés aux articles et aux clients;
> Photo de chaque article ;

> Statistiques a partir des fiches articles et clients avec possibilité
d’ affichage sous forme de graphiques;;

> Recherche multicritére ;

»  Cadcul automatique des frais de port sur les documents de vente. En
plus, la gestion commerciale concerne:

v’ Lagestion destarifs

»  Jusgu’ aux trente-deux (32) catégoriestarifaires ;
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> Tarifs d exception par client ;
> Soldes et promotions;

> Date d’ application des nouveaux tarifs.

v Lagestion du stock
»  Gestion du multi dépbt sur un méme document ;
»  Virements de dépbt a dépbt ;
> Mouvements d’ entrée et sortie;
> Saisie derégularisationsd’inventaire ;
> Stock mini, maxi, par énumére de gamme ;
> Emplacement d’ article en stock.
v’ Lagestion delivraison
»  Proposition automatique des commandes alivrer ;
»  Ré-priorisation des commandes alivrer par client ;
»  Picking : préparation et validation des livraisons clients;;
»  Gestion du colisage.

v L’import/export
> Modéles d’'import/export paramétrables ;

»  Export de toutes |es données aux formats Texte, Sylk et HTML ;
> Import de toutes les données au format Texte ;

»  Journa d import.

v' Lesachats
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» Informations sur le fournisseur (compte encaisseur, langue de facturation...) ;

> Gestion de soixante-quatre (64) champs libres paramétrables avec
association de formules de calcul pour les fournisseurs ;

» Nombreillimité defichiers rattachés aux fournisseurs ;

» Gestion du multi échéance, du multi réglement et des banques du fournisseur ;

»  Gestion compléte du cycle des achats avec transformationnel document et
mise a jour instantanée des stocks ;

»  Gestion du colisage et des quantités économiques commande ;

»  Gestiondeslivraisons partielles;

»  Gestion des frais d approche permettant |'imputation des codts de revient
d’ achat pour un meilleur calcul marge;

»  Enregistrement et génération des reglements fournisseurs ;

» Impression des analyses, datistigues e mouvements fournisseurs,
réapprovisionnement automatique.

v Ladevise

Une devise par défaut a chague client/fournisseur ;
Tarifs de vente et d’ achat en devises;

Double valorisation des documents de vente et d’ achat en devises ;

Y V VYV V

Gestion des reglements clients et fournisseurs en devises;
» Gestion dintervention, saisie des temps, gestion de prét, retour de

marchandise...
3-2-2 Lagestion comptable

Sage Comptabilité assure la comptabilité générale, auxiliaire, anaytique et
budgétaire. Aussi, la gestion comptable concerne tous ce qui est moyens de paiement,
immobilisations, états, analyse du bilan, budget et suivi.

Parmi ses fonctions de bases::

»  Plan comptable général et analytique;

» Cing (5) exercices en ligne possibles, soixante-quatre (64) champs libres
paramétrables par compte, quatre (4) devises, protection du fichier par niveau d' utilisateur,
lettrage manuel ou automatique avec écritures d équilibrage, lettrage en saisie, systeme de

pré lettrage, |ettrage en devises.
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> Elle concerne aussi :

v’ Lestiers

> Gestion des tiers multi collectifs, multi échéances et multi modes des
réglements;;

> Réglements tiers : sélection des tiers a régler, réglements partiels, réglements
en devises, impression de la proposition de reglement et des états de paiement, mise a jour
danslejournal de banque des écritures de reglement et |ettrage des comptes detiers;;

» Judtificatif de solde et extraitstiers paramétrables ;

> Interrogation des comptes de tiers avec tri par compte général et par compte de

tiers;
>  Etats statistiquestiers ;
»  Jusgu’asoixante-quatre (64) informationslibres par tiers;
»  Rattachement de fichiers achaquetiers : textes, photos...éetc.
v Lerapprochement manuel
> Pointage manuel des écritures bancaires avec eédition de I'éat de
rapprochement.
v Lafonction dereporting
> Présentation d’ états de synthése (grands livres et balances) a travers un plan

de comptes différent ;

> Edition de balances et de grands livres.

v Lasynchronisation Client Expert Comptable

> Parallélisassions des bases de données entre sites décentralisés ;
> Ecritures transférées protégées par une cléture partielle.
v Lesbudgets
> Trois (3) exercices budgétaires en ligne ainsi que deux (2) dotations faible/forte
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(prévisions) ;
> pour chagque budget ;
> Etats budgétaires avec comparaison ;
> Report des budgets d’ une année sur |’ autre avec un pourcentage de variation.

v’ Lapersonnalisation des écrans et menus

> dix- huit (18) écrans personnalisables (plan tiers, saisie des écritures, saisie par
piece...);

> Possibilité de renommer ou masguer les champs de chacun des écrans ;

> Personnalisation générale ou par utilisateur, avec a tout moment la possibilité

de revenir en mode standard.

v Lagestion multidevise

> Jusqu’ atrente-deux (32) devises;

> Editions des états dans |a devise de son choix ;

> Balances, grands livres, journaux, comptes généraux et bancaires en devises;;
> Réglement tiers en devises;

> Lettrage en devises;

> Réévaluation des dettes et créances en devises;

> Génération des écritures d’ écart de change.

v Lerapprochement automatique

> Rapprochements automatiques entre les extraits des comptes bancaires

(récupérés ou saisis), et les écritures comptables des journaux de banque ;

> Trois (3) criteres de rapprochement automatique avec rapprochement manuel
complémentaire ;

> Génération des écritures d’ g ustement;
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v' L’outil derévision

> Vingt (20) cycles de révision pré paramétrés, consignes de travail gérées a
I’aide de filtres (jusqu’' adix (10)) ;

> Gestion de profil de révision a chaque dossier.
3-3 Lesobjectifsdu logiciel

Ses principaux objectifs sont :
3-3-1 Gérer efficacement |'activité commerciale
»  gérer avec précision les ventes, les achats et latarification au quotidien ;
»  suivrelesstocks en détail ;
»  Interroger simplement les comptes articles, clients et fournisseurs;;
> Lelogiciel automatise les taches.
3-3-2 Optimiser le développement commer cial

»  Accéder facilement aux différents rapports en fonction des objectifs métiers ;
»  Suivreles principaux indicateurs de performance grace au tableau de bord ;

3-3-3 Bénéficier d'un accompagnement personnalisé

»  Impression des documents sur des model es paramétrables....

3-4 Leprogrammedefidélisation

Les programmes de fidélisation sont actuellement considérés comme fondamentaux par
de nombreuses entreprises, lls sinscrivent dans le cadre de stratégies plutét défensives,
Sappuyant sur la double conviction que retenir un client colte moins cher que conquérir de
nouveaux clients, et que les meilleurs clients sont les plus rentables.

Par programme de fidélisation on entend un ensemble d'actions organisées de telle
maniére a ce que les clients les plus intéressants, et les plus fideles, soit stimulés, entretenus,

de telle maniére a ce que I'attrition soit minimisée et/ou les volumes achetés soient augmentés.

3-5 Lesaobjectifsdu programmedefidédisation
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Les programmes de fidélisation de la clientel e admettent donc | es objectifs suivants:

»  Conserver ses clients donc ses parts de marché, maintenir le niveau de ventes,
de marge et de profit ;

» Assurer une base de chiffre d affaire stable a I'entreprise, c'est la notion
de fond de commerce, pour une entreprise la fidélité des clients représente en quelque sorte
une garantie de gains futurs;;

» Accroitre la fiddité et la valeur du client notamment par des ventes
additionnelles ou croisées, amortir I'investissement que représentent les colts d'acquisition du
client.

»  Réduireles colts opérationnels des flux transactionnels ultérieurs.
3-5-1Leclient afidéliser

L'entreprise CEVITAL a procédé a la fidélisation de ses clients répertoriés sur le
fichier clients, tout en privilégiant les grands comptes ainsi que les clients qui génerent un
prestige pour lamarque CEVITAL asavoir les grands hotels comme el Aurassie, mercure. ...

Donc son programme touche ses clients inclus dans la base de données de I'entreprise.
Concernant le consommateur final est fidélisé par un autre moyen relatif al'amélioration de la
qualité des produits, et offrant une gamme de produits diversifiées, qui répondent aux attentes
des consommateurs. Des périodes spéciales comme le ramadan, |'entreprise baisse les prix de
I"huile et sucre.

3-5-2 Les moyensdefidédisations

L’ entreprise CEVITAL n'a pas omit se domaine de la fidélisation, a ce titre elle a
élaboré un programme spécifique pour ses clients, afin de les fiddiser dans les meilleures
conditions, en leur attribuant divers avantages; notamment ces avantages accordés aux
clients, sont considérés comme moyen de conservation et d'augmentation de son chiffre
daffaire.

En effet, le type de programme découle de la stratégie de l'entreprise qui vise a
promouvoir son client d§a acquis et hausser les ventes de ses produits. Donc cette stratégie
adoptée par |'entreprise CEVITAL a pour but daméliorer la relation avec ses clients ; en
outre réaliser des opérations commerciales ciblées et augmenter e capital client.

La fidélisation ainsi gére un impact psychologique important, €lément indispensable a

|'opération de motivation.
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Nous allons énumérés ci-dessous les moyens utilisés par le programme de fidélisation
au sein del'entreprise CEVITAL :

» Lescadeaux defin d'année

Ces cadeaux ont un caractére festif et évenementiel. Ils permettront de
remercier et fidéliser les clients. Généralement, les cadeaux de fin d'année sont prestigieux
et sont remis lors d'occasions ponctuelles.

L'entreprise CEVITAL chaque fin dannée offre divers cadeaux en guise de
remerciement pour ses clients pour leur contribution au développement de I'entreprise.

Exemple de cadeaux de fin dannée au sein del'entreprise CEVITAL :

Porte clés au nom de la marque CEVITAL, Divers stylos, Classeurs, Cartable, Agenda
Calendrier, Casquettes, Tee short.
» Les promotions sur les produits:
La promotion est donc bien un levier de fidélisation, présente alafois au sein
des programmes de fidélisation et ceuvre pour la pérennité et la profitabilité du portefeuille de
clientéle de la marque.

L'entreprise CEVITAL éabore des promotions pour ses clients dans le cadre de sa
politique de fidélisation, cette derniere est lancée dans des périodes spécifiques en vue
d'augmenter les ventes de I'entreprise, ou méme réduire les stocks d'un produit.

» Les techniques de promotion des ventes : On peut diviser la promotion en
trois grandes parties, en fonction des cibles visées :

v'La promotion destinée a la force de vente : elle correspond aux techniques
de stimulation utilisées aupreés des vendeurs.

v'La promotion consommateurs: qui permet de pousser un produit vers les
consommeateurs et de leur faire acheter.

v'La promotion distributeurs : qui permet de modifier [l'attitude des
distributeurs envers un produit pour les inciter a acheter & vendre et parfois méme a stocker.
C'est le cas le plus utilisé par CEVITAL, ce que nous allons détailler et expliquer avec un
exemple concret.

v'Les techniques de promotion destinées aux distributeurs : L’entreprise
CEVITAL utilise plusieurs techniques qui permettent de promouvoir les ventes et qui
permettent surtout de fidéliser les clients. Ces techniques sont :
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v'LesPrimesou remises: accordées aux distributeurs, c'est primes peuvent étres:

vLes primes directes : I'entreprise offre un article supplémentaire
gratuitement remis en méme temps que la marchandise achetée.

v'Les primes sur des objectifs a réaliser : dans ce cas I'entreprise fixe des
objectifs pour ses clients, qui doivent étre réalisés selon un programme mis en place par
I'entreprise elle-méme.

Et chaque client qui réalise ces objectifs aura droit a un cadeau, ces cadeaux peuvent

étre des remises, des primes....

v’ Création d'une entreprise de logistique pour réduire la facture du transport pour ses
clients ; toute en leur impliquant des prix du fret trés réduit ;

v/ Lamise a disposition d'un standard pour recevoir les appels des clients, et les orienter
vers le service qu'ils demandent de fagon rapide ;

v' Participations a l'investissement de ses meilleurs clients en lui attribuant un soutien
financier. Par exemple I'entreprise CEVITAL a financé I'achat des entrepbts de stockage pour
dans plusieurs région du pays ;

v Recrutements des superviseurs pour tout |e territoire pour meilleure écoute du client et
une observation de la concurrence ;

v Réduction des prix de quelques produits a une période déterminée (le ramadan). Une
maniere de se solidariser avec le consommateur, cette période est connue pour sa forte
augmentation des ventes car le consommateur dépense beaucoup dans ce mois sacré, qui est
spécifique a la société musulmane ;

v Pour déstocker, I'entreprise propose a ses clients des paiements a échéances, une
méthode de partage d'intérét entre les deux : I'entreprise pour se débarrasser du surplus de
stockage d'un produit, et le client est une aubaine pour lui, d'acquérir un produit avec un

paiement différé.
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Conclusion

D’ apres ce chapitre, on remargue que |’ entreprise Cevital ce caractérise par des moyens
technologiques modernes et efficaces et un savoir faire, qui I'aide a mieux gérer ses
différentes fonctions; qui lui permet de rentabiliser le portefeuille client, de créer une longue

et forte relation avec eux et les fidéliser en répondant a leurs besoins et attentes dans les
meilleurs déais.
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Dans ce dérnier chapitre, nous entamons une étude pratique on vue de comprendre la fagon
dont I’entreprise CEVITAL gére ses relations avec ses clients.

Pour cela une enquéte sera établie et qui porte sur les concepts liésala relation client pour
pouvoir mésurer I’ application de lagestion de larelation client au sein de CEVITAL, peut —€lle

laconduire alafidélisation de saclientée.

Section 1 : la méthodologie de déroulement de |’ enquéte

Nous avons utilisé une enquéte par sondage qui peut étre défini comme : « une méthode
de recueil de I'information visant a poser des questions, a un certain nombre d’entreprises,
constituant un échantillon extrait de cette population, en utilisant un mode d' administration »*’

Pour réaliser une enquéte par sondage on doit :

Séectionner | échantillon ;
Elaborer le questionnaire ;

Choisir le mode d’ administration ;

Y V VY V

Collecter, analyser et interpréter |es résultats.

1-1 L’objectif del’enquéte
Afin de répondre a notre problématique nous avons choisi d élaborer un questionnaire
destiné aux clients de I’ entreprise CEVITAL. Que nous avons réalisé on collaboration avec le

service marketing ainsi que le service commercial.

1-2 L’échantillonnage
Pour des raisons de temps et de colts, il est quasiment impossible d’interroger tous les
clients potentiels présents sur une zone d’ enquéte (recensement). Le porteur de projet doit donc

calculer et déterminer & base d’ un échantillon représentatif de la population a étudier.

*EDVARD Y., PARAS B. et ROUX E., Market : « Etudes et recherche en marketing », Dunod, Paris, 2000,2émé édition,
P.36.
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1-2-1L e sondage
La base de sondage est constituée par la liste de tous les unités a partir de laquelle on titrera
un échantillon a éatoire.

Dans notre cas, la population est constituée des clients de I’ entreprise CEVITAL.

1-2-2 Choix dela méthode d’échantillonnage
En ce qui concerne la méthode d’ échantillonnage, I’ absence d’une liste exhaustive de la
population meére nous a orientées vers une méthode non probabiliste (empirique) de convenance

qui consiste achoisir lesindividus les plus accessibles et |es plus disponibles.

1-2-3L atailled’ échantillon
Notre enquéte est destinée aux clients de I’ entreprise CEVITAL au niveau nationa, ce qui
concerne la détermination de la taille de I’ échantillon, par apport au temps et les moyens, nous

nous sommes limitées a 100 clients.
1-3 L equestionnaire

Le questionnaire est le support par lequel on traduit les objectifs de I'enquéte en
interrogations pour obtenir des interviewés, les informations susceptibles de répondre a la
guestion initiale.

Pour élaborer un bon questionnaire il est nécessaire de :
> Choisir les mots adoptés ;
> Formuler les questions claires, simples et faciles a comprendre ;
> Rédiger les questions pour chague information recherchée ;
> Corriger le questionnaire.

1-3-1 Types de questions
Dans un questionnaire, le choix du type de question aura également une incidence sur les

résultats de I’ enquéte. Voici les plus courantes :
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» Lesquestions ouvertes

La question ouverte est une question pour la quelle il N'y a pas de réponses préétablies
proposees au répondant, celui-ci est donc entierement libre dans sa réponse.

» Lesquestionsfermées
La question fermée est une question pour laguelle la personne interrogée se voit proposee

un choix parmi des réponses préétablies, elle peut étre a choix unique ou choix multiple.

1-3-2 L administration d’un questionnaire

Le type d’administration du questionnaire dépend de plusieurs facteurs : du type d’ enquéte,
de la qualité et du nombre de personnes interrogées, des informations relevées, mais auss et
surtout du co(t (on y revient toujours) %

L’ administration peut se faire:

» Enfaceaface (domicile, rue, point devente,...) ;
Par téléphone ;
Par voie postale ;
Par internet ;
Par auto-administration.

YV V V VY

ZEDVARD Y., PARASB. et ROUX E., Market : « Etudes et recherche en marketing ».op.cit. P.40.
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Section 2 : Analyse desrésultats par laméthodetri a plat

Apres avoir remplis les questionnaires, les réccupérés, puis les vérifiés et filtrés; Nous
avons passé a l'analyse des résultats en utilisant logiciel Sphinx qui  est un logice
dépouillement automatique, lestris par cet logciel peut étre destrisaplat ou destrisacroise.

Dont cette section est consacrée au dépouillement par le tri a plat qui représente un simple
comptage questions par questions.

Question N° 1: Etes vous: Professionnel, Industriel, Institutionnel, Préstigieux,
Grossiste, Superette, Autre

On a éaboreé cette question pour connaitre le domaine d’ activité des différents clients de
CEVITAL.

Tableau N° 4 : Larépartition de notre échantillion par typesde clients:

Activite Nb. cit. Fréq.
Professionnel 6 6,0%
Industriel 75 75,0%
Institutionnel 5 5,0%
Prestigieux 5 5,0%
Grossiste 8 8,0%
Supérette 1 1,0%
Autre 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 2,37 Ecart-type = 1,03
Source : Dépouillement de laquestion N° 1
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FigureN° 6 : Larépartition de notre échantillion par types de clients
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 1.

D’ aprés cette andyse : Un peu plus de la moitié de notre échantillon (soit 75 %) sont des
Industriels, le reste se réparti entre les autres catégories des clients. Cela est évidant car

I’ entreprise travaille beaucoup plus avec les industriels.

Question N°2 : Pourquoi avez-vous choist CEVITAL ?

Le but de cette question est de savoir quelle est la raison qui pousse les client a choisir
I"entreprise CEVITAL.
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Tableau N° 5: Larépartition del’échantillion par leur choix du fournisseur

- . Nb. cit. Fréq.
Désignation

Raison de proximité 34 34,0%
Disponibilité de produit 64 64,0%
Qualité de produit 56 56,0%
Qualité de service 33 33,0%
Prix 43 43,0%
Offres et promotions 16 16,0%
TOTAL OBS. 100

Source : Dépouillement de laquestion N° 2

. Figure N° 7 : Larépartition de |’ échantillion par leur choix du fournisseur

| Désignation
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 2

D’ aprés ces résultats, le critére de la disponibilité de produit est le taux le plus élevé avec
un pourcentage de 64%, suivi par la qualité de produit avec un pourcentage de 56%, puis le
critére prix en troisieme position avec 43%, ensuite laraison de proximité avec un pourcentage

de 34% , laqualité de service avec 33%, et enfin les offres et les promotions avec 16%.

Le choix de CEVITAL est gréce au critere de la disponibilité d'une bonne qualité du

produit avec des prix acceptables.
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Question N°3: Depuis quand vous étes client de CEVITAL ?

Le but de cette question est de savoir lalongueur de larelation entre le client et |’ entreprise
CEVITAL.

Tableau N°6 : Larépartition de |’ échantillon par ladurée delarelation.

Nb. cit. Fréq.
La durée
Depuis la création a ce jour 45 45,0%
Entre 1 et 5 ans 23 23,0%
Plus de 5 ans 32 32,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : Dépouillement de la question N°3

Figure N°8 : Larépartition del’ échantillon par ladurée delarelation.
| La durée |

45 |

Depuis la Entre 1 et5 ans Plus de 5 ans
création a ce
jour

Sour ce : Dépouillement de la question N°3

Le critere, depuis la création de CEVITAL acejour est dominant avec un pourcentage de
45%; Plus de 5 ans est de 32% et en termine avec le critére: Entre 1 et 5 ans avec un

pourcentage de 23%.

Alors on peut dire que CEVITAL ale pouvoir de conserver larelation avec sa clientéle a

long terme, celajustifie lafidéité de lamagjorité de ses clients.
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Question N°4: Pour quelleraison vous étesrestés client de CEVITAL ?

Le but de cette question est de connaitre les points forts de CEVITAL qui attirent et

conservent lesclients.

Tableau N°7 : Larépartition de |’ échantillon par les Raisons.

L raison Nb. cit. Frég.
Son sérieux 49 49,0%
Sa notoriété 41 41,0%
Qualité de produit 46 46,0%
Qualité de service 38 38,0%
Ses prix 45 45,0%
TOTAL OBS. 100

Sour ce : Dépouillement de laquestion N°4

Figure N°9 : Larépartition de |’ échantillon par lesraisons

| La raison

Son sérieux Sa notoriété Qualité de Qualité de Ses prix
produit service

. Source : Dépouillement de laquestion N° 4

On remarque que le sérieux dans le déroulement de différentes taches du CEVITAL estle
critere le plus dominant par un pourcentage de 49%, suivi par le rapprochement des
pourcentages des criteres suivants ordonnés comme suit : Qualité de produit (46%), Ses prix
(45%), Sa notoriété (41%) et enfin la qualité de service avec 38%.
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D’ apres tout ¢a, le sérieux dans le déroulement des déférentes fonctions de CEVITAL est
plus important pour le meilleur traitement de ses affaires, sans oublier la qualité de produit et
service puis le facteur essentiel qui est le Prix.

Question N°5: Avez-vous d§a contacté une autre entreprise que CEVITAL ?
Le but de cette question est de savoir si les clients de Cevital interrogés sont fideles.

Tableau N°8: La répartition de |I’échantillon par un autre contact d’ une autre entreprise que
CEVITAL.

Nb. cit. Fréq.
Contact
Oui 38 38,0%
Non 62 62,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 1,62 Ecart-type = 0,49
Sour ce : Dépouillement de la question N° 5

Figure N°10: La répartition de I’échantillon par un autre contact d’ une autre entreprise que
CEVITAL.

| Contact |

62|

Oui Non

Sour ce : Dépouillement de la question N° 5
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On remarque que la plupart  des clients ne contactent pas des autres entreprises
concurrentes pour leurs fidélisations et satisfactions par les produits et services offerts de
CEVITAL ; par contre le reste qui représente 38% de I’ensemble de I’ échantillon justifie leur
contact par les points suivants:

- I"indisponibilité des produits ;
- Des achats stratégiques ;
- Les offres promotionnelles proposees par d’ autres entreprises comme AFIA ... ;
- Pour sécuriser leurs achats;

- Pour une melilleure offre en matiére de prix.

Question N°6 : Comment est votre relation avec CEVITAL?
Le but de cette question est de savoir la nature de la relation qui existe entre CEVITAL et
sesclients.

Tableau N°9: Larépartition de I’ échantillon par la nature de larelation entre CEVITAL et son
client.

Relation Nb. cit. Fréq.
Faible 1 1,0%
Moyenne 8 8,0%
Forte 39 39,0%
Tres forte 52 52,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N° 6
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Figure N°11 : Larépartition de |’ échantillon par la nature de larelation entre CEVITAL et
son client.
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 6

On remarque que la majorité des clients ont des relations tres fortes avec CEVITAL d'un
pourcentage 52%, et de 39% disent que leur relation est forte, par contre 8% disent que leur

relation est moyenne, et 1% avec une faible relation.

A partir de notre échantillon, nous enregistrons que larelation de la majorité des clients est
tres fortes; Ce qui signifie que I’entreprise appliquée une stratégie efficace du CRM, qui
provogue une satisfaction de la clientéle.

Question N°7 : Par quel moyen CEVITAL communigue t-elle avec vous?
Le but de cette question est de connaitre les différents outils de CRM utilisés par
CEVITAL.
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Tableau N°10 : Larépartition de |’ échantillon par |es moyens de la communication

L Nb. cit. Fréq.
Moyens de Communication

Téléphone 94 94,0%
Fax 85 85,0%
E-mail 87 87,0%
Rendez-vous 48 48,0%
Autre 2 2,0%
TOTAL OBS. 100

Sour ce : Dépouillement de la question N° 7

Figure N°12 : Larépartition de I’ échantillon par |es moyens de communication
‘ Moyens de Communication |
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 7

D’ aprés ces résultat nous remarquons gque le moyen le plus utilisé est le téléphone avec un
pourcentage de 94%, suivi par les outils email et fax par un pourcentage de 87%,85%
respectivement, ensuite le moyen rendez-vous avec 48%, enfin d’ autres outils telle que réunion

detravail et des visites avec un pourcentage de 2%.

On résume d'apres ce qui précede que I'entreprise CEVITAL, utilise le téléphone en
premier lieu pour ses contacts afin de répondre a toute question et réclamations posée par sa

clientéle, sans oublier le contact électronique qui justifie |’ automatisation de son service clientele.
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Question N°9: Quel genre d’ achat que vous effectuez avec CEVITAL ?

Le but de cette question est de savoir comment CEVITAL traite-elle ses commandes avec
les clients

Tableau N°11 : Larépartition del’ échantillon par la nature d’ achat

Nb. cit. Fréq.
Achats
Sur commande 73 73,0%
Offre personnalisée 33 33,0%
Autre 3 3,0%
TOTAL OBS. 100

Source : Dépouillement de la question N° 9

Figure N°13: Larépartition de |’ échantillon par la nature d’ achat
| Achats |

73|
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Sour ce : Dépouillement de laquestion N° 9

La plupart des clients effectuent leurs achats sur commande d' un pourcentage de 73%,
suivi par des offres personnalisées avec 33%, enfin d’ autres critéres tel que les contrats avec un
pourcentage de 3%.

Alors I'entreprise CEVITAL traite les demandes de ses clients par le critere sur

commande, ce qui signifie laréponse aux besoins et attentes clients se traduit sur le marché.
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Question N° 11 : Par quel moyen CEVITAL répond t-elle a vos commandes ?
Le but de cette question est de déterminer les composants du CRM utilises par CEVITAL.

Tableau N°12 : Larépartition de |’ échantillon par e moyen de traitement de la commande.

Nb. cit. Fréq.
commandes
Par des formulaires administratifs 6 6,0%
Par des livraisons Physiques 17 17,0%
Par les deux a la foi 77 77,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : Dépouillement de laquestion N° 11

Figure N°14: Larépartition del’ échantillon par le moyen de traitement de lacommande.
| commandes |

77 |

Par des Par des Par les deux a la
formulaires livraisons foi
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 11

On remarque que le moyen de traitement de la commande se fait par les formulaires
administratifs et les livraisons physiques a la fois avec un pourcentage de 77%, suivi par des
livraisons physiques de 17%, et enfin 6% pour les traitements avec des formulaires administratifs.

Se qui explique que I’ entreprise CEVITAL utilise des composants de CRM, cela est justifie
par le pourcentage acquit.
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Question N° 12 : Comment jugez-vous le temps d’ attente de vos commandes ?

Le but de cette question est de savoir dans combien de temps I'entreprise CEVITAL

répond aux besoins et attentes de ses clients.

Tableau N°13 : Larépartition del’ échantillon par le temps d’ attente.

Nb. cit. Frég.
Temps d'attente
Immédiat 32 32,0%
Court 35 35,0%
Moyen 29 29,0%
Long 4 4,0%
Tres long 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 2,05 Ecart-type = 0,88
Sour ce : Dépouillement de laquestion N° 12

Figure N°15 : Larépartition de I’ échantillon par e temps d’ attente.
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Sour ce : Dépouillement de laquestion N° 12

D’ aprés ces résultats on remargue que le temps de la réponse ala commande de la clientéle
est court et méme se fait immédiatement, avec |les pourcentages 35%, 32% respectivement ; 29%
disent que le temps d attente est moyen, il existe aussi un petit pourcentage qui est de 4% qui

réclame lalongueur de temps d’ attente de réponse a leur demande.
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D’ apres ce laon peut dire que I’ entreprise CEVITAL prend en charge les commandes de sa
clientéle immédiatement.

Question N° 13: Avez-vousfait d§ades réclamationsa CEVITAL ?

Le but de cette question est de savoir s les clients de CEVITAL réclament au prés de cette
derniere.

Tableau N°14 : Larépartition de |’ échantillon par rapport aux réclamations des clients.

i . Nb. cit. Fréq.
Réclamations
Non 32 32,0%
Oui 68 68,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 1,68 Ecart-type = 0,47

Sour ce : Dépouillement de laquestion N° 13

FigureN°16 : Larépartition de |’ échantillon par rapport aux réclamations des clients.

| Réclamations |

68 |

Sour ce : Dépouillement de la question N° 13
D’ aprés ces réponses la majorité des clients réclament au prés de CEVITAL :

-Leddai delivraison ;
- Laqualitéde service;

-Leprix;
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- Leréglement de facture ;

- L’ arrét de production.

Ces genres de réclamations sont donnés par les différents clients interrogés, donc il faut que

I’ entreprise n’ignore jamais ses réclamation qui peuvent nuire son image sur le marché.

Question N° 14: Dans combien de temps votre réclamation fut-elle résolue par

CEVITAL ?

Le but de cette question est de savoir si |’ entreprise CEVITAL donne de I'importance aux

réclamations faites par ses clients.

Tableau N°15: La répartition de |’ échantillon par rapport au temps qu’il a falut pour résoudre

les réclamations des clients.

Nb. cit. Fréq.
Temps de résolution
Non réponse 32 32,0%
Directement apres le contact 27 27,0%
Dans un jour 31 31,0%
Dans une semaine 6 6,0%
Plus d'une semaine 1,0%
Autre 3 3,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N° 14
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FigureN°17 : Larépartition del’ échantillon par rapport au temps qu’il afallut pour résoudre les
réclamations des clients
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 14
On remarque que la majorité des clients disent que leurs réclamations sont résolu dans un

peu de temps, dans un jour ou directement apres le contact, suivi par les clients qui disent que
leurs réclamations sont réglées moins d’ une semaine avec un pourcentage de 3% qui représente la
modalité autre, et d’un pourcentage faible qui est de (6%, 1%) respectivement les clients qui ont
dit que le traitement de leurs réclamations ce fait dans une semaine et plus.

Dans ce cas on peut dire que la mgorité des clients de CEVITAL ont résolu leurs
problémes, ce qui veut dire que |’ entreprise donne une grande importance aux réclamations
posées par sa clientéle dont I’ objectif est bien sire lafidélisation de ses clients.

Question N° 16 : Indiquez le degré de votre satisfaction procuré par la prise en charge de
VoS réclamations.

Le but de cette question est de voir a quel point les clients de CEVITAL sont satisfaits
aupres du service qui se charge de leurs réclamations.
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Tableau N°16 : Larépartition de |’ échantillon par rapport au degré de satisfaction des clients.

Nb. cit. Fréq.
Satisfaction
Non réponse 32 32,0%
Trés satisfait 25 25,0%
Satisfait 43 43,0%
Pas satisfait 0 0,0%
Pas du tout satisfait 0 0,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N° 16

Figure N°18 : Larépartition de |’ échantillon par rapport au degré de satisfaction des clients.
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Sour ce : Dépouillement de la question N° 16
D’ aprés les résultats obtenues nous enregistrons gue I’ ensembl e des clients interrogés sont
satisfait et méme tres satisfait dont les pourcentages acquis sont respectivement comme suit :

43% et 25%.
Alorstout ca peut prouver le sérieux dans |’ accomplissement de ses différentes taches.
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Question N° 17 : Laqualité de service offert par CEVITAL est-elle ?

Le but de cette question est de savoir si la qualité de service offert par I’ entreprise CEVITAL
répond aux besoins des clients.

Tableau N°17 : Larépartition de |’ échantillon par la qualité de service.

_ Nb. cit. Fréq.
Service
Trés bonne 29 29,0%
Bonne 59 59,0%
Moyenne 11 11,0%
Mauvaise 0 0,0%
Tres mauvaise 1 1,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Sour ce : Dépouillement de la question N° 17

Figure N°19: Larépartition de !’ échantillon par la qualité de service.
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Sour ce : Dépouillement de laquestion N° 17

59% des clients de I’ entreprise CEVITAL ont mentionné que la qualité de service offert est
bonne, suivi d’un pourcentage de 29% qui disent quelle est trés bonne, 11% pour une qualité de
service Moyenne et enfin un petit pourcentage (1%) qui réclame la qualité de service.

On remarque que I'entreprise CEVITAL se caractérise par une qualité de service

professionnelle.
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Question N° 18 : Vous étes satisfait par ?
Le but de cette question est de montrer par quoi le client de CEVITAL est plus satisfait.

Tableau N°18 : La répartition de I’ échantillon par rapport a ce qui provoque la satisfaction chez
lesclientsde CEVITAL.

o Nb. cit. Fréq.
Satisfait

L'accueil 51 51,0%
La qualité de service 68 68,0%
La rapidité d'exécution 55 55,0%
Produits offerts 39 39,0%
Autre 1 1,0%
TOTAL OBS. 100

Sour ce : Dépouillement de la question N° 18

Figure N°20: La répartition de I’ échantillon par rapport a ce qui provoque la satisfaction chez
lesclientsde CEVITAL.
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Sour ce : Dépouillement de laquestion N° 18
La majorité des clients sont satisfait par la qualité de service en premier lieux avec 68%,
puis la rapidité d' exécution de 55%, suivi par I’accueil de 51% et 39% pour les produits offerts,
enfin un pourcentage de 1% qui représente I’ emballage par laréponse du client.
Lesclientsde CEVITAL sont mgoritairement satisfaits par le service offert.
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Question N° 20 : CEVITAL utiliset-elle des outils de fidélisation ?

Le but de cette question est de savoir si CEVITAL utilise des outils pour fidéliser ses

clients.

Tableau N°19 : La répartition de I’échantillon par rapport aux outils de fidéisation de

I’entreprise de CEVITAL.

o Nb. cit. Fréq.
fidélisation
Oui 97 97,0%
Non 3 3,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : Dépouillement de laquestion N° 20

Figure N°21 : La répartition de I'échantillon par rapport aux outils de fidélisation de

I"entreprise de CEVITAL.

| fidélisation |

97|

Non

Source : Dépouillement de la question N° 20

D’ aprés ce tableau 97% des clients affirme que CEVITAL utilise des outils de fidélisation,

d'un autre coté 3% des clients qui I’ infirment.
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Question N°21: Si ‘Oui’ lesquels?

Le but de cette question est d'illustrer les différents outils de fidélisation utilisés par
CEVITAL.

Tableau N°20 : La répartition de I’échantillon par les différents outils de fiddisation
utilisés par CEVITAL.

_ Nb. cit. Frég.
Ouil

Remise 89 89,0%
Cadeaux 75 75,0%
Parrainage 38 38,0%
Cartes de fidélité 0 0,0%
Autre 3 3,0%
TOTAL OBS. 100

Source : Dépouillement de la question N° 21

Figure N°22 : Larépartition de I’ échantillon par les différents outils de fidélisation utilisés

par CEVITAL.
\ Ouil |
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Source : Dépouillement de la question N° 21

Page 90



Chapitre IV : Présentation del’enquéte et analyse derésultats

Ces résultats ne montrent que la majorité des outils des fidélisations sont des remises avec
un pourcentage de 89%, suivi par 75% pour les cadeaux, et 38% pour le parrainage, enfin la
modalité autre avec un pourcentage de 3%.

Question N° 22 : Si 'Autre’, précisez :
Le but de cette question est de démontrer tout type d'outils de fidélisation utilises par
I’ entreprise.
D’autres outils qui sont énumeérés par les clientsinterrogés :
- remisefin d’année;
- avantage prix et souplesse paiement ;
- distribution et logistique ;
- accorder des crédits along terme;

- encourager les investissements sur tout dans le domaine de transport.

D’ aprés cette question on remarque que CEVITAL vend des marchandises a crédit a long
terme, e¢ méme encourage les différents investissements dans le domaine de transport et

logistique.

Question N° 23 : Pensez-vous que CEVITAL doit fournir plus d' effort pour fidéliser
sesclients ?

Le but de cette question est de savoir st CEVITAL a enduré par ses moyens de fidélisation.

Tableau N°21 : La répartition de I’échantillon par rapport aux recommandations des
clientsal’entreprise de CEVITAL pour fournir plus d' efforts afin de les fidéliser.

Nb. cit. Fréq.
Efforts
Oui 62 62,0%
Non 38 38,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 1,38 Ecart-type = 0,49
Source : Dépouillement de la question N° 23

Figure N°23: Larépartition del’ échantillon par rapport aux recommandations des clients
al’entreprise de CEVITAL pour fournir plus d’ efforts afin de les fidéliser.

Page 91




Chapitre IV : Présentation de l’enquéte et analyse de résultats

\ Efforts

62 |

Source : Dépouillement de la question N° 23
On remarque que les clients disent oui  pour 62% et 38% disent non.

L’ étre humain dans sa nature il est trés exigeant, automatiquement va demander de fournir
plus d’ effort a son entreprise.

Question N° 24 : Pensez-vous que le service clientéle gere bien sarelation avec ses

clients ?

Le but de cette question est de savoir si le personnel du service clientéle de |’entreprise
CEVITAL fait son travail correctement.

Tableau N°22 : La répartition de I'échantillon par rapport a I'expérience du service
clientele de CEVITAL.

) R Nb. cit. Fréq.
Service clientéle
Oui 86 86,0%
Non 14 14,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Moyenne = 1,14 Ecart-type = 0,35
Sour ce : Dépouillement de la question N° 24

Figure N°24: Larépartition de |’ échantillon par rapport a1’ expérience du service clientele
de CEVITAL.
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‘ Service clientéle |

Source : Dépouillement de la question N° 24
D’ aprés ces résultats, on remarque que 86% des clients pensent que le service marketing de

CEVITAL gere bien sarelation avec ses clients, mais un pourcentage de 14% pour les clients qui
pensent le contraire ce que nous améne adire que le service marketing de I’ entreprise CEVITAL

doit revoir sarelation avec ses clients et d’ offrir beaucoup d’ efforts pour améliorer cette relation.

Question N° 25 : Pensez-vous que CEVITAL connait bien ses clients ?

Le but de cette question est de savoir si |le CRM utilisé par I’entreprise CEVITAL I'aide
bien a connaitre ses clients.

Tableau N°23 : Larépartition de I’ échantillon par rapport & la connaissance des clients de
CEVITAL.

) Nb. cit. Fréq.
Connaissance
Oui 87 87,0%
Non 13 13,0%
TOTAL OBS. 100 100%

Source : Dépouillement de la question N° 25

Figure N°25: Larépartition de I’ échantillon par rapport a la connaissance des clients de
CEVITAL.
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Connaissance

87 |

Sour ce : Dépouillement de la question N° 25

Ces résultats nous renseignent que la majorité des clients pensent que CEVITAL connait

bien ses clients, car CEVITAL stocke les informations de toute nature de ses clients dans des

bases de données dont on dispose sur eux, I’ enrichir, lamettre ajour, I’ exploiter.

Question N° 26 : Veuillez accorder une note de 1 &4 de moins satisfait au plus satisfait, (1

pour pas du tout satisfait, 4 pour tres satisfait)?

Le but de cette question est d’indiquer le degre de satisfaction procurée.

Tableau N°24 : Larépartition de |’ échantillon par |e degré de la satisfaction procurée.

lon réponst 1 2 3 4 TOTAL
Traitement 1 5 13 51 30 100
Avantages 0 1 25 45 29 100
Fidélité 0 3 25 36 36 100
Relation client 0 9 19 26 46 100
Durée de relatic 0 4 15 27 54 100
Ensemble 1 22 97 185 195 500

Source : Dépouillement de la question N° 26

Figure N°26: Larépartition de I’ échantillon par |e degré de la satisfaction procurée.
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54

. 51
54
45

36 36

25

13

0 1 1
% " B L2
Traitement Avantages Fidélité Relation client Durée de
relation
- Non réponse - 1 |:| 2 |:| 3
[

Source : Dépouillement de la question N° 26

Le tableau nous démontre que la majorité des clients interrogés sont satisfaits par leurs
relations avec I’ entreprise CEVITAL, ses outils de fiddité, sa fagon de traiter leurs réclamations
et les avantages accordés. Nous remarquons aussi qu'il existe des clients qui sont moins satisfait
par les criteres relations, traitement de réclamations, outils de fidélité et avantages accordés.

Pour cette raison I’entreprise CEVITAL opte pour le projet d'utilisation d’'une carte de

fidélité qui est en cour d’ exécution cette année afin d’améliorer ses outils de fidélisation.

Question N° 31 : Quelles sont vos suggestions pour I"améioration de la qualité de service
offert par CEVITAL ?

L essuggestions:

- Déaisdelivraison;

- Améliorer la qualité de service;

- Une stratégie claire et bien communiqué ;

- Améioration de service de transport ;

- C'est d'é@re al'écoute du client tout le temps;;

- Je souhaite que le délai de livraison soit rapide et baisser sesprix ;
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- il faut sinscrire toujours pour une amélioration continue ;
- Il faut toujours mieux connaitre son client ;
- elledoit fournir un peu plus d'effort pour baisser ses prix de gros;

- avoir un esprit compréhensif de ses clients.

Laplupart des clients interrogés n’ ont pas répondu a cette question.
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Section 3: Analyse desrésultats par laméthodetri croisé

Apres avoir terminer le dépouillement par le tri a plat, nous passerons au dépouillement

par le tri

croisé qui va nous permettre de dénombrer les réponses a une question ( variable

dépendent ou expliqué) a travers les réponses a une autre question ( variable indipendament ou

explicative).

Tableau N°25 : Activité du client / Critére de choix

Désignation1 | Raisond | Disponibil | Qualité Qualité Prix Offres et TOTAL
e proximi | ité de pro de de promotio
té duit produit service ns
Désignation

Professionnel 4 5 4 4 3 2 22
Industriel 25 48 43 23 32 11 182
Institutionnel 2 3 2 2 0 0 9
Prestigieux 2 4 3 1 1 2 13
Grossiste 2 4 3 3 5 1 18
Supérette 0 0 1 0 1 0 2
Autre 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 35 64 56 33 42 16 246

Sour ce : Dépouillement delaquestion N° 1 et la question N° 2

Figure N°27: Activité du client / Critére de choix

‘ Désignation x Désignationl

2

Institutionnel

Industriel

Professionnel

Prestigieux Grossiste Supérette Autre

- Raison de proximité
|:| Qualité de service

- Disponibilité de produit

- Prix

|:| Quialité de produit
|:| Offres et promotions

Source : Dépouillement de laquestion N° 1 et la question N° 2
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D’ aprés les résultats obtenus, nous remarquons que la plupart des entreprises ont choisi
CEVITAL pour la disponibilité du produit, sa qualité sans oublier le critere prix ; Car cette
derniere offre des meilleurs produits a des prix acceptables par rapport a ses concurrents, dont
I’ objectif est d' attirer, de recruter et de fidéliser sa clientéle afin de les maintenir.

Tableau N°26 : Ladurée /Relation

Relation Faible Moye Forte Tres TOTAL
. nne forte
La durée
Depuis la création a ce jour 0 3 16 27 46
Entre 1 et5 ans 1 1 5 16 23
Plus de 5 ans 0 4 17 10 31
TOTAL 1 8 38 53 100

Source : Dépouillement de laguestion N° 6 et la question N°3
Figure N°28: Ladurée /Relation

| La durée x Relation

27

27
16 16 ol
10
5
3 > 4
1 1
0
Depuis la I Entre 1 et 5 ans Plus de 5 ans
création a ce
jour
:l Faible - Moyenne :l Forte

:l Trés forte
Source : Dépouillement de lagquestion N° 6 et la question N°3

D’ aprés les résultats, on remarque que la relation de majorité des clients est trés forte et
pour une longue durée ; Ce qui signifie que I’ entreprise sais bien comment gérer ses relation avec
saclientéle.
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Tableau N°27 : Réclamation/ Satisfaction

Satisfaction Trés Satisfait Pas Pas du TOTAL
satisfait satisfait tout
satisfait
Réclamations
Non 17 15 0 0 32
Oui 25 43 0 68
TOTAL 42 58 0 100

Source : Dépouillement de laquestion N° 17 et la question N°1 8

Figure N°29 : Réclamation/ Satisfaction
‘ Réclamations x Satisfaction ‘

43

43]

Non

- Trés satisfait

|:| Pas satisfait

Source : Dépouillement de laquestion N° 17 et la question N°1 8

- Satisfait

|:| Pas du tout satisfait

D’ aprés les résultats obtenus, |I’ensemble des clients interrogés qui ont des réclamations
aupres de CEVITAL

réclamation, veut dire que I’ entreprise est toujours a I’ écoute de son client dans le but de les

sont satisfaits grace a la qudlification de service responsable de

satisfaire et les fidéiser bien s(r.
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Tableau N°28: Qualité de service/ Satisfaction

Satisfait | L'accueil | Laqualité | La rapidit Produits Autre TOTAL
de é d'exéc offerts
service ution
Service

Trés bonne 21 20 21 11 0 73
Bonne 28 41 31 22 1 123
Moyenne 2 6 0 14
Mauvaise 0 0
Tres mauvaise 0 1 0 3
TOTAL 51 68 55 38 1 213

Source : Dépouillement de la question N°20 et la question N°21

Figure N°30: Qualité de service/ Satisfaction

‘ Service x Satisfait

41
41

28

2
21 55 21
1
6
4
1 2 2 11 1
0
Trés bonne Bonne Moyenne l Mauvaise l Trés mauvaise
- L'accueil - La qualité de service
|:| La rapidité d'exécution |:| Produits offerts
- Autre

Sour ce : Dépouillement de la question N°20 et la question N°2.

On constate que la majorité des clients de CEVITAL ayant des relations bonnes avec cette
derniére, ils sont satisfait par la qualité de service offert, la rapidité d’ exécution et I’ accueil, ce

qui implique le bon déroulement de sa stratégie de la gestion de larelation client.
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Conclusion del’analyse

D’ apres I'analyse des résultats, nous disons que la majorité des clients sont satisfaits des
services offerts par I’entreprise CEVITAL, cela confirme le degré de leurs satisfactions qui est
honorable et tres encourageant pour |’ application de son logiciel Sage mille de la gestion de la
relation client et |I” entreprise elle-méme.

L’ efficacité de son service clientéle, a permis de réaliser un chiffre d’ affaire tres important
en fidélisant bien s0r ses clients et de les mettre au centre de ses préoccupations.

Mais malgré ses résultats, il reste toujours des points a régler et a améliorer, d aprés les
suggestions des clients, dont on peut par exemple citer :

» le domaine de transport, logistique en générale ;
» lesdéais delivraison des marchandises;
» leréglement des factures.

Les responsables du département commercial, de I’ entreprise CEVITAL ne restent pas les
bras croisés, mais ils optent pour un nouveau logiciel de la gestion de la relation client plus
efficace, afin de répondre a toutes suggestions proposées; Ce logiciel nommé SAP (Systems,
Applications and Products for data processing en anglais;

Il a pour solutions de couvrir les processus propres a chaque secteur d'activité, décliné en
23 solutions qui sont : Aérospatiale et défense, Automobile, Banque, Produits chimiques, Biens
de consommation, Batiment et Travaux Publics, Services financiers, Santé (établissements de
soin), Enseignement supérieur et recherche, Haute technologie, Equipement industriel,
Assurances, Industrie des médias, Industrie textile, Industrie miniere, Pétrole et gaz naturel,
Industrie pharmaceutique, Services professionndls, Administration et secteur public, Commerce
de détail et distribution, Prestations de services, Télécommunications, Production, transport et
distribution d’ énergie.

D’ apres cette réaction, |’entreprise CEVITAL ; Fait toujours son mieux pour renforcer

sesrelations avec saclientéle, afin dela fidéliser et de la maintenir.

CEVITAL reste al’ écoute de ses clients, leurs confiances est ses priorités.
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Recommandations

Suite al’ analyse de I’ enquéte; nous jugeons utile de proposer certaines recommandations et
actions amettre en ccuvre pour une meilleure satisfaction et qui sont comme suit :

v On recommande a l'entreprise une amélioration au niveau de service
marketing a fin de mettre en place une structure d'écoute client pour comprendre les besoins et
les attentes des clients;

v Mettre en place dans le département marketing un service « satisfaction
client » pour détecter, analyser et faire plus d’ actions pour une meilleure approche orientation
client ;

v Nous recommandons a I'entreprise de mettre en place un service «
réclamation » pour mieux analyser les exigences de laclientéle et s adapter a sadiversité ;
Communiquer aux salariés en quoi consiste la politique de satisfaction et fidélisation de
I’entreprise, et quel est leurs réle précis dans la relation client. Concretement, cela passe par des
réunions de service réguliéres ayant pour objectif de transmettre aux équipes opérationnelles une
culture client.

v Responsabiliser chague salarié, pas pour I’accomplissement de la tache confié
mais de mieux satisfaireleclient ;

v Il faut mettre en place et utiliser de maniere optimale certains outils qui favorisent
la fidélisation des clients comme : carte fidélité, sites web riche en informations, courriers
personnaliseés...€etc;

v Création d'un centre d'appel moderne pour une meilleure gestion des contacts
capable de leur apporter des services personnalises, et d'entretenir avec eux une relation
pérenne et de qualité;

v Placez vos clients au cceur de votre entreprise ; Les placer au ceeur de votre
stratégie est le moyen le plus sir de développer votre chiffre d’ affaires, d’ optimiser les
performances individuelles et collectives, d augmenter la satisfaction clients et maximiser le

potentiel de chague contact.
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D’ aprés notre travail de recherche, on constate que I’ entreprise doit composer avec de
nombreux défis en matiére de relation client ; Pour faire face a ces défis, elle doit passer
d'une orientation sur le produit a une orientation sur le client, tout en intégrant les divers

canaux de communication pour fournir une expérience client uniforme.

Toute entreprise cherche aréaliser des succes, mais ces succes dépendent de sa capacité
a créer et a entretenir des relations mutuellement profitables avec ses clients. 1l faut
comprendre les clients, engager avec eux une conversation participative et collaborer de
maniére efficace aux activités de ventes, de marketing et de service clientele ; Pour cela, le
marketing relationnel  est une solution idéale, car il poursuit I’ objectif d obtenir et de
renforcer lafidélité du client gréce a son acquiescement volontaire et de mettre en place toute
communication personnalisée ainsi que des offres sur mesure ; Il se caractérise aussi par une
vision a long terme qui vise a éablir et animer de facon interactive et individualisée les
relations entre |’ entreprise et son marché ciblé, quel que soit clients ou prospects.

Sur la base de la personnalisation du service client, le CRM joue un rdle trés
important dansla révolution en termes de stratégie de I’ entreprise, notamment il permet
une différentiation basée sur autre chose que sur les prix, particulieérement sur la nature
delarelation des clients et |” entreprise.

L’ éude gue nous a effectuée a Cevital nous a permit de découvrir qu'elle a établi
une stratégie orientée vers sa clientéle et donne un grand intérét a ses clients, pour étre
constamment en mesure de répondre a leurs besoins changeants et essaye toujours de
garder le contacte avec eux et développe de nouvelles capacités de communication
comme le centre d'appel, le faxing, le mailing et personnalise sa
communication pour chacun de type de ses clients, |I'élaboration des programmes de
satisfaction et de fidélisation comme les promotions sur les produits, les primes directes
ou sur des objectifs a réaliser, les cadeaux, la carte de fidélité ...etc; Dans le but de
maintenir ses clients en leurs offrant les meilleurs services et pour conserver une part de
marcheé, cette pratique est devenu la clé de succes de toute organisation.

Dans le cadre d' application,

Cevital utilise le logiciel «Sage 1000» s'adaptant a chacune des étapes de la vie de
I'entreprise, qui permet de traiter directement avec le client sur tout les niveaux soit,

service marketing, commercial, et vente.
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Les résultats que nous avons obtenus durant notre stage pratique au sein de |’ entreprise
Cevita, nous a permis de faire une analyse qui nous a aidé vé&ifier I’ affirmation de nos

hypotheses de départ.

> La premiére hypothése est confirmée, «la gestion de la relation client est
indispensable a toute entreprise et le client est devenu le centre de leurs préoccupations ».
L’entreprise Cevital n'a pas négligé I'importance des informations sur ses clients,
pratiquement, toutes les informations qui relévent de ses clients sont collectées et saisit dans
une base de données en utilisant une solution CRM  précisement logiciel « sage 1000 » afin

de les mieux connaitre et les mieux satisfaire.
»  Ladeuxieme hypothese, «la gestion de la relation client permet a |’ entreprise

Cevital de construire des relations longues durées et fortes». Cette hypothese éait
confirmée d’ apres les résultats de I’ é&ude de notre enquéte en constatant que la magjorité des
clients ont des relations longues et dures, ce qui afirme que Cevital a I’aide de CRM
guelle apu construire des relations along terme avec ses clients.

» La troisieme hypothese, «la gestion de la relation client contribue a la
satisfaction et la découverte des besoins et des attentes des clients ». D’ apres les résultats
acquis dévoilent que I’ entreprise Cevita reste en communication avec ses clients pour bien
répondre aleurs besoins au moment et I’ endroit voulu.

A lalumiére des analyses réalisées, on peut dire que I’ entreprise Cevita ale manque
dans I’ utilisation des techniques informatiques modernes de CRM, tel que |’ automatisation du
marketing et le e-commerce qui son remplacés par le logiciel « sage 1000», pour cela Cevital
a consacré un grand budget pour I'acquisition d’un nouveau logiciek CRM qui nommé
« SAP » afin de faire face a ses concurrents, en espérant qu'’il sera plus efficace que I’ anciens
logiciel, avec des résultats trés favorables, non seulement un retour sur investissement mais

auss agarder saclientéle along terme voir alafidélisation.
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