Satisfaction, fidélisation et relation client durable

Garder un client colite moins cher que le conquérir et un client fidele achéte plus, recommande et pardonne davantage. La
relation durable se mesure, s'organise et se nourrit d'un service apres-vente irréprochable.

Pourquoi fidéliser

Un client fidele génere un chiffre d'affaires récurrent, un panier qui augmente avec la confiance (ventes additionnelles), des
recommandations et des retours d'information. La valeur vie client (CLV) estime la marge qu'un client rapporte sur la durée
de la relation : marge annuelle x durée moyenne de la relation (1 + taux d'attrition). Comparée au colt d'acquisition, elle
justifie les investissements de fidélisation.

Mesurer la satisfaction et la fidélité

Indicateur Calcul Lecture
Taux de satisfaction (CSAT) clients satisfaits ou tres satisfaits + Par critere : produit, délai, SAV, relation,
répondants prix
Net Promoter Score (NPS) % de promoteurs (notes 9-10) - % de De - 100 a + 100 ; positif = plus de
détracteurs (notes 0-6) promoteurs que de détracteurs
Score d'effort client (CES) effort moyen déclaré pour obtenir une Un effort élevé annonce |'attrition

réponse ou un service

Indicateur Calcul Lecture
Taux d'attrition clients perdus + clients en début de Complément : taux de fidélité = 1 -
période attrition
Taux de réachat, fréquence, panier moyen | clients ayant recommandé + clients ; Intensité de la relation

commandes par client ; CA + commandes

Réclamations nombre, délai de réponse, taux de Qualité du service
résolution

L'enquéte « a chaud » aprés chaque livraison détecte immédiatement I'insatisfaction ; I'enquéte annuelle mesure la tendance.

Traiter les réclamations

1. Accuser réception sous 24 heures, remercier le client de s'étre exprimé, s'excuser sans contester les faits établis.

2. Reformuler le probleme, enquéter en interne, proposer une solution datée (remplacement, réparation, geste
commercial proportionné).

3. Désigner un interlocuteur, tenir le client informé, vérifier sa satisfaction apres la résolution.

4. Enregistrer la réclamation (CRM), analyser les causes, corriger le processus (information proactive sur les délais, stock
de pieces, délai de rappel du SAV).

5. En cas de litige persistant avec un consommateur : médiation de la consommation ; entre professionnels : médiateur
des entreprises.

Les outils de fidélisation

Outil Principe Points d'attention
Programmes a points ou a statuts, remises | Récompenser le volume ou la fréquence Cout pris sur la marge ; récompense
de fidélité souvent des achats acquis
Services associés Entretien, garantie étendue, formation, Créent des contacts réguliers et des
assistance revenus récurrents
Club clients, événements, visites Lien affectif, témoignages, communauté Réservés aux comptes clés ; colt

d'organisation

Outil Principe Points d'attention
Parrainage Récompense du client qui recommande Rentable si la récompense reste inférieure
a la marge du filleul
Contenus et lettre d'information Présence a I'esprit, conseils Consentement, régularité, contenu utile
Personnalisation et écoute Offres adaptées a I'historique, enquétes, Qualité des données du CRM

appels de suivi




Plan de fidélisation et ventes additionnelles

Le plan de fidélisation définit, par classe de clients (A, B, C), les contacts de I'année : visites, appels, enquétes, lettre,
événements, offres, avec leur fréquence et leur responsable. Les ventes additionnelles (up-selling : version ou prestation
supérieure du produit acheté) et croisées (cross-selling : produits complémentaires) s'appuient sur la connaissance du client et
sur le bon moment : aprés la livraison, lors de la visite de suivi, a I'approche d'un nouveau projet.

A retenir

e Garder un client colte moins cher que le conquérir : la valeur vie client justifie la fidélisation.

e NPS = % promoteurs - % détracteurs ; attrition = clients perdus =+ clients de départ.

e Une réclamation bien traitée renforce la relation : réponse sous 24 heures, solution datée, geste proportionné,
correction du processus.

o Fidéliser par le service et I'écoute plutoét que par la seule remise ; planifier les contacts par classe de clients.

Pour aller plus loin :
Fiche ressource - Mesure des ratios de la relation client a distance

Fiche ressource - Méthodes d'analyse des données et valeur client

Médiateur des entreprises - litiges entre professionnels
SignalConso - signaler un probléme a la DGCCRF

BTS NDRC - Relation client et négociation-vente - www.espacecommercial.fr


https://www.espacecommercial.fr/cours/ndrc2/mesure-ratio-distance.php
https://www.espacecommercial.fr/cours/ndrc2/fiche-analyse-data-valeur.php
https://www.economie.gouv.fr/mediateur-des-entreprises
https://signal.conso.gouv.fr/

