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      Avant-propos

      
         En pratique, le management de la relation client articule plusieurs disciplines et dialogue avec toutes les fonctions de l’entreprise.
            Selon les secteurs d’activité, la taille de l’organisation et sa maturité sur la problématique, la responsabilité de la relation
            client est soit portée par une fonction à part entière représentée au comité de direction, soit peu ou prou partagée entre
            plusieurs parties prenantes : marketing, commercial, services clients, qualité, SI, R et D, logistique…
         

         Dans tous les cas, la performance de la relation client reste un challenge collectif.

          

         L’expérience client, au cœur du management de la relation client

         Avec un client-individu toujours plus mobile, internaute, informé, acteur de ses choix et impliqué dans le service et le rapport
            humain, le management de la relation client a pour objet la production d’une expérience client satisfaisante, voire « enchantée »
            et la construction d’une relation personnalisée, consistante et durable avec le client, avec l’ambition de conquérir la fidélité
            de ses clients et/ou une réputation d’excellence.
         

         Avec la Boîte à outils de la relation client, les auteurs souhaitent apporter aux dirigeants de l’entreprise, aux responsables de la relation client et des autres fonctions
            une approche holistique de la relation client, avec 64 outils majeurs issus des dix disciplines à combiner pour l’optimiser.
         

          

         Cinq disciplines stratégiques pour concevoir un projet de relation client différenciateur

         Placer le client au cœur de la stratégie d’entreprise suppose d’en développer la connaissance et la compréhension, de choisir
            des orientations, de fixer des objectifs. Les outils des dossiers 1, 2, 3, 4 et 5 permettent de :
         

         
            	
               comprendre l’expérience client, connaître en profondeur sa clientèle du point de vue de la relation et pas seulement de la
                  transaction ;
               

            

            	
               recueillir et écouter la voix du client pour identifier les orientations pertinentes ;

            

            	
               définir la stratégie client en cohérence avec la stratégie d’entreprise ;

            

            	
               piloter la relation client vers les résultats attendus ;

            

            	
               orienter client la culture d’entreprise, pour un management performant de la relation client.

            

         

          

         Cinq disciplines opérationnelles pour optimiser l’expérience client et forger du lien

         Conquérir une réputation d’excellence et fidéliser ses clients se méritent au quotidien par le progrès continu des acteurs
            au contact, de la qualité de service, de la communication avec le client, de l’organisation.
         

        Les outils des dossiers 6, 7, 8, 9 et 10 vous aideront à :

         
            	
               réussir la rencontre humaine ;

            

            	
               maîtriser l’excellence du service ;

            

            	
               enrichir les liens avec les clients ;

            

            	
               progresser avec la réclamation client ;

            

            	
               fluidifier le parcours du client.
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         Présentation de la Boîte à outils par les auteurs
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1
               

            
            	
               Comprendre l’expérience client
               

            
         

      

      
         « Si vous créez une excellente expérience client, les clients en parleront. Le bouche à oreille est un outil très puissant. »

         Jeff Bezos

      

      
         L’expérience client est individuelle et multiforme. Elle est centrée sur l’instant, faite de perceptions, d’émotions et de
            pensées. Elle précède et influence le ressenti de satisfaction et les décisions du client. C’est bien le sens d’une démarche
            « orientée client » de placer, au cœur de la réflexion stratégique, le client en tant qu’acteur social et psychologique et
            pas seulement économique. Si la révolution digitale apporte de nombreux et nouveaux canaux pour communiquer avec le client,
            la relation client doit être réfléchie à partir du projet d’expérience client, et non à partir des technologies qui sont des
            « moyens de ». D’où l’importance de comprendre les ressorts de l’expérience client.
         

         
            Le point de vue transactionnel est insuffisant pour fidéliser ses clients

            L’entreprise s’intéresse naturellement à ses clients sous l’angle de la transaction commerciale. Combien de ventes ? Quels
               profits dégagés ? Une association, un musée, un service public, aussi. Combien d’adhésions ? Combien de visites ? Combien
               d’allocations versées ? Ces données permettent entre autres de structurer et hiérarchiser le portefeuille clients, un préalable
               à l’élaboration de la stratégie client (cf. dossier 3). Mais le seul point de vue transactionnel est de peu d’utilité pour trouver les clés de conquête, de satisfaction et/ou
               de fidélisation des clients.
            

         

         
            Comprendre la « boîte noire » du client sert à optimiser son expérience

            L’expérience client est d’abord un vécu, dans une circonstance, à un intant t ; que va vivre un client qui appelle le centre de contacts pour obtenir une information : un long moment de musique, une
               voix cordiale qui lui parle, etc., quelqu’un qui sait l’aider ?
            

            Quelle que soit l’expérience vécue, elle est traitée par le cerveau humain. Que perçoit l’oreille du client ? Qu’en pense-t-il ?
               Que ressent-il ? Perception, cognition, émotion forment la « boîte noire » du client qui traite le stimulus extérieur. Ce
               qui est perçu est (plus ou moins consciemment) évalué et suscite (plus ou moins) d’émotions, agréables ou désagréables. Schématiquement
               bien sûr, pensée et émotion conduisent à l’action, à la décision : poursuivre ou en rester là ?
            

            Plus globalement, l’expérience client est la somme des vécus mémorisés par le client, dans la durée et en différentes circonstances
               du parcours client, à travers les différents canaux de communication (boutique, site Web, réseaux sociaux, e-mail, téléphone,
               etc.). La relation, en face à face ou à distance, parfois virtuelle, avec les représentants de l’organisation (commerciaux,
               services clients, comptabilité, etc.), en est un facteur clé de succès.
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            Décoder les paramètres de l’expérience client alimente la réflexion stratégique et le choix des priorités d’action. Ce dossier délivre
               des outils pour comprendre, analyser, représenter et partager l’expérience client… avant de s’employer à créer une expérience
               client remarquable.
            

         

         
            Les outils

            
               
                  
                     	1 Le cycle de vie du client
                     
                  

                  
                     	2 Le client-individu
                     
                  

                  
                     	3 Les besoins types « SPECIFIC » et « CIVILE »
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1
               

            
            	
               Le cycle de vie du client
               

            
         

      

      
         
            Du suspect au client perdu
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            En résumé

            Le cycle de vie client décrit les différents statuts occupés par le client en fonction de son activité transactionnelle et du temps écoulé, depuis
               l’entrée dans le portefeuille clients (avec le statut de suspect) jusqu’à sa sortie :
            

            
               	
                  le prospect : présente les caractéristiques d’un client potentiel, n’a pas encore acheté ;

               

               	
                  le nouveau client : a effectué une première transaction, entre dans le portefeuille clients ;

               

               	
                  le client actif : effectue des transactions à périodicité régulière ;

               

               	
                  le client dormant : dit aussi client inactif, sur une période courte ;

               

               	
                  le client perdu : n’achète plus (et l’a parfois fait savoir).

               

            

         

         
            Insight

            Customer Lifecycle describes the customers’ various statuses based on the transaction activity and the passage of time between entering and
                  leaving the customer portfolio :

            
               	
                  Prospects : display characteristics of a potential customer and have not yet purchased ;

               

               	
                  New clients : have performed a first transaction and become part of the client portfolio ;

               

               	
                  Active clients : conduct transactions on a regular basis ;

               

               	
                  dormant customers : otherwise know as inactive clients, over a short period of time ;

               

               	
                  lost customers : do not buy anymore (and sometimes let you know they don’t).

               

            

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Le cycle de vie client est une notion importante pour l’entreprise, qui poursuit 4 objectifs :

               
                  	
                     Structurer la relation en fonction des étapes du cycle. Comment accueillir un nouveau client ? Comment reconnaître le client
                        fidèle ? Comment relancer le client dormant ?
                     

                  

                  	
                     Gérer l’équilibre du portefeuille clients. Les prospects en phase de conquête permettent-ils de compenser le chiffre d’affaires
                        généré par les clients sur le départ ? Les clients actifs sont-ils en nombre suffisant, et sont-ils actifs suffisamment longtemps
                        pour la rentabilité de l’entreprise ?
                     

                  

                  	
                     Segmenter le portefeuille clients pour définir les programmes marketing qui transformeront les prospects en nouveaux clients
                        (conquête), les nouveaux clients en clients actifs (fidélisation, cross et up-selling) et récupérer les clients perdus (cf. Outil 18).
                     

                  

                  	
                     Établir objectifs et budgets de gestion du portefeuille clients, mesurer la rentabilité des actions marketing, suivre et écouter
                        les clients selon leur statut.
                     

                  

               

            

            
               Contexte

               Le cycle de vie client est une notion transactionnelle. On devient client lors de la réalisation du premier achat.

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Identifier les différents couples marché-produit existants. Par exemple, en B to B, le cycle de vie client est différent pour
                        la vente d’équipements industriels et pour la vente de services industriels. Le cycle de vie client peut aussi changer selon
                        le segment de clientèle (par exemple : grands comptes, PME).
                     

                  

                  	
                     Pour un cycle de vie client donné, déterminer les statuts successifs : suspect, prospect, nouveau client, client actif, client
                        dormant, client perdu.
                     

                  

                  	
                     Préciser chaque statut, par exemple : ce qui caractérise un prospect qualifié, ce qui distingue le client actif du client
                        dormant, au bout de combien de temps sans achats, le client devient-il un ancien client ?
                     

                  

                  	
                     Déterminer la durée moyenne du cycle de vie et la durée moyenne chaque étape du cycle.

                  

                  	
                     Étudier ensuite le portefeuille prospects-clients : segmenter la clientèle selon les étapes du cycle de vie et procéder ensuite
                        aux analyses.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               En univers marchand, la notion de cycle de vie client est orientée vers le développement de la valeur du portefeuille clients.
                  Il s’agit de prendre en compte, tôt dans le cycle, le potentiel d’achat des prospects afin d’optimiser la rentabilité des
                  actions marketing et relationnelles qui suivront.
               

               Le cycle de vie client est aussi une notion clé pour étudier le portefeuille clients sous l’angle des coûts de gestion aux
                  différentes étapes du cycle et pour élaborer les processus relationnels pertinents.■

            

         

         
            Les entreprises qui veulent fidéliser leurs clients souhaitent les conserver sur le cycle le plus long possible.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Anticiper sur l’érosion du portefeuille clients.

               

               	
                  Actionner les leviers marketing appropriés pour développer les clients existants.

               

               	
                  Rationnaliser les coûts de gestion du portefeuille client.

               

               	
                  Adapter les relations avec la clientèle aux différents stades du cycle de vie client.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Le cycle de vie client structure toutes les activités : communication, marketing, SI, ventes, services clients…

               

            

         

      

   
      

      
         
            
            
         
         
            	
               Outil
2
               

            
            	
               Le client-individu
               

            
         

      

      
         
            Un client ou des clients ?
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            En résumé

            Le management de la relation client s’intéresse au client en tant qu’individu.
            

            Pour les achats impliquants ou complexes, plusieurs personnes peuvent participer au processus de décision et d’achat en y
               jouant un rôle distinct. À l’intérieur d’un groupe de décision, les principaux rôles sont :
            

            
               	
                  le stratège : il veille aux intérêts à long terme du client ;

               

               	
                  le prescripteur : il spécifie les besoins, il évalue techniquement les solutions ;

               

               	
                  l’utilisateur : il exprime des besoins, il utilise/consomme l’achat ;

               

               	
                  le payeur : il gère le budget du client ;

               

               	
                  l’acheteur : il négocie l’achat ;

               

               	
                  le décideur ultime : le pouvoir de la décision ultime lui est reconnu par les autres.

               

            

         

         
            Insight

            Customer relationship management is interested in the client as an individual.
            

            In the case of more involving or complex purchases, several persons can participate in the decision-making and purchasing
                  processes, each playing a different role. Inside a decision-making group, the main roles are :

            
               	
                  the strategist : he looks to the client’s long-term best interests ;

               

               	
                  the payer : he manages the customer’s budget ;

               

               	
                  the prescriber : specifies requirements and needs, assesses solutions that are technically accessible and feasible ;

               

               	
                  the user : he expresses needs, and uses or consumes the purchased goods or services ;

               

               	
                  the ultimate decision-maker : the other players acknowledge his decision-making power and authority.

               

            

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Identifier les différents clients-individus, parties prenantes dans l’achat, l’utilisation et l’après-vente, et leur rôle
                  au sein du groupe d’influence et de décision, permet de :
               

               
                  	
                     identifier l’ensemble des attentes de ces acteurs ;

                  

                  	
                     satisfaire le client-individu en répondant de façon spécifique à ses besoins et attentes ;

                  

                  	
                     développer une expérience d’achat et/ou de consommation qui lui est propre ;

                  

                  	
                     personnaliser la communication avec lui.

                  

               

            

            
               Contexte

               La notion de groupe d’influence et de décision prévaut surtout pour les achats impliquants ou complexes dans les entreprises
                  B to B (biens et services industriels, prestations intellectuelles, etc.). Elle existe aussi en B to C avec la sphère familiale
                  ou amicale ; les enfants, les amis influencent certains achats, les deux membres d’un couple participent à l’achat de la voiture
                  ou du logement, etc. L’évolution des comportements d’achat et la multiplication des canaux de distribution et de communication
                  invitent à identifier précisément avec qui et comment être en relation, pour consolider les liens entre clients/consommateurs
                  et fabricants/marques, à travers la relation directe avec les individus et la communication avec les bonnes cibles.
               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     Identifier les individus parties prenantes dans les décisions d’achat.

                  

                  	
                     Qualifier chaque client-individu : outre ses données d’identification, son rôle dans le cycle d’achat, depuis la recherche
                        d’informations jusqu’à l’après-vente, ses besoins et attentes à chaque étape, ses canaux préférés pour communiquer…
                     

                  

                  	
                     Déterminer au sein du groupe d’influence, les individus aux interactions les plus fréquentes ou les plus critiques avec l’entreprise :
                        ce sont les cibles les plus importantes.
                     

                  

                  	
                     Observer le parcours client des individus cibles et leurs moments de vérité.

                  

                  	
                     Optimiser l’expérience de chacun sur son parcours.

                  

                  	
                     Construire le programme relationnel adapté à chaque cible, avec les bons messages, sur le bon support, au bon moment, par
                        le bon canal.
                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               La découverte des parties prenantes est différente en B to C ou en B to B. En B to C, elle est conduite à partir d’enquêtes
                  qualitatives ou de focus group auprès de consommateurs. En B to B, elle est surtout réalisée par les commerciaux, en face à face ou à distance, pour les
                  besoins de la vente. Elle peut aussi être complétée par une enquête qualitative.
               

               Les rôles tenus par les clients-individus et leurs attributions alimentent la réflexion autour d’un projet de blog ou de communauté
                  à partir de leurs centres d’intérêts :
               

               
                  	
                     le stratège s’intéresse aux tendances évolutives de son marché ;

                  

                  	
                     le prescripteur recherche de l’expertise ;

                  

                  	
                     l’acheteur veut connaître l’offre du marché ;

                  

                  	
                     l’utilisateur s’intéresse au « comment s’en servir ». ■

                  

               

            

         

         
            Manager la relation client implique de s’intéresser à la personne.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Un marketing vraiment « one-to-one ».
                  

               

               	
                  Des interactions et un service personnalisés.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Individualiser la relation avec les clients augmente le volume de données à collecter.

               

               	
                  Un référentiel client unique permet la vision 360° de tous les clients-individus (cf. outil 17).
                  

               

            

         

      

   
      

      
         
            
            
         
         
            	
               Outil
3
               

            
            	
               Les besoins types « SPECIFIC » et « CIVILE »
               

            
         

      

      
         
            Les besoins opérationnels et personnels du client-individu
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            En résumé

            SPECIFIC et CIVILE sont des acronymes qui décrivent les principaux besoins du client-individu :
            

            
               	
                  SPECIFIC décrit 8 types de besoins opérationnels qui motivent la recherche de solution et orientent la décision dans une logique
                     utilitariste : Sécurité, Performance, Environnement, Considération, Image, Finances, Innovation, Confort.
                  

               

               	
                  CIVILE décrit 6 types de besoins relationnels que le client-individu cherche à satisfaire dans une interaction sociale : Considération,
                     Intégration, Valorisation, Individualisation, Limites, Expression.
                  

               

            

         

         
            Insight

            SPECIFIC and CIVIL are acronyms used to describe the basic needs for the customer/individual :

            
               	
                  SPECIFIC stands for the 8 types of operational requirements, that provide motivation to look for solutions and guide decisions
                        in a utilitarian logic : Safety, Performance, Environment, Consideration, Image, Finance, Innovation, Comfort.

               

               	
                  CIVIL details 6 types of relational needs that the customer-individual tries to satisfy in a social interaction : Consideration,
                        Integration, Valorisation, Individualization, Limits, Expression.

               

            

         

         
            Pourquoi l’utiliser ?

            
               Objectif

               Repérer les centres d’intérêt et les besoins de reconnaissance du client individu permet de s’y adapter en termes de comportement,
                  de discours, de solutions, d’offres.
               

            

            
               Contexte

               Ces deux acronymes trouvent de multiples applications auprès du marketing, du commercial, des services clients, de la communication,
                  du responsable du site Web :
               

               
                  	
                     réaliser une segmentation des consommateurs, des utilisateurs (SPECIFIC) ;

                  

                  	
                     argumenter une proposition commerciale, une solution (SPECIFIC) ;

                  

                  	
                     adapter le discours d’un entretien commercial en face à face ou au téléphone, ou encore les formules écrites dans les courriers
                        et les mails (CIVILE) ;
                     

                  

                  	
                     élaborer une charte relationnelle (CIVILE) ;

                  

                  	
                     développer l’ergonomie d’un site Web (SPECIFIC et CIVILE).

                  

               

            

         

         
            Comment l’utiliser ?

            
               Étapes

               
                  	
                     SPECIFIC :

                     
                     
                        	
                           Identifier les besoins sous-jacents à l’achat ou à la consultation chez les clients cibles, grâce à des interviews, des enquêtes
                              ou des groupes qualitatifs.
                           

                        

                        	
                           Repérer les besoins les plus fréquents concernant son offre de produit ou de service.

                        

                        	
                           Caractériser des communautés de clients ou segments partageant les mêmes besoins de façon à les identifier et mesurer leur
                              potentiel.
                           

                        

                        	
                           Développer des offres, produits, services et argumentaires correspondant aux besoins de la communauté ou de l’individu.

                        

                     

                  

                  	
                     CIVILE :

                     
                     
                        	
                           Dresser un diagnostic des outils de communication avec le client-individu : standards d’accueil, guide d’entretien téléphonique,
                              lettres et mails types, courriers d’accompagnement des offres commerciales, pages Web.
                           

                        

                        	
                           Déterminer les points forts/faibles de la réponse relationnelle : respectueuse, valorisante, individualisée, etc.

                        

                        	
                           Définir les nouveaux discours/comportements pour répondre aux besoins relationnels des clients.

                        

                     

                  

               

            

            
               Méthodologie et conseils

               
                  	
                     SPECIFIC est une approche efficace de la typologie des clients par les besoins en B to B comme en B to C. Il existe encore
                        d’autres besoins ou motivations d’achat. Dans des situations complexes (concurrence accrue, marché mature, clients zappeurs,
                        etc.), il est souhaitable d’affiner plus avant la compréhension des besoins. Il existe d’autres besoins autour des valeurs
                        de l’individu (éthique, esthétique, philosophique, etc.) que SPECIFIC ne prend pas en compte.
                     

                  

                  	
                     CIVILE renvoie aux besoins identitaires de l’individu engagé dans une interaction sociale. La réponse à ces besoins doit tenir
                        compte des codes culturels de la clientèle (âge, niveau d’éducation, de revenu, pays, etc.). ■

                  

               

            

         

         
            Servir un client, c’est à la fois répondre à sa demande et parler à sa personne.

         

         
            Avantages

            
               	
                  Des actions cohérentes grâce à la segmentation par les besoins SPECIFIC, depuis l’analyse stratégique du marché jusqu’à la
                     commercialisation, en passant par l’adaptation du produit.
                  

               

               	
                  Une présence cohérente d’une interaction à l’autre en prenant en compte les besoins CIVILE.

               

            

            Précautions à prendre

            
               	
                  Ne cherchez pas à trouver systématiquement tous les besoins opérationnels ; tous ne sont pas forcément pertinents pour tous
                     les produits ou services.
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