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Introduction générale

Introduction générale

Le marketing peut étre défini comme I’ensemble des actions ayant pour objectifs
d étudier et d’influencer les besoins et comportements des consommateurs et de réaliser en
continu les adaptations de la production et de |’ appareil commercia en fonction des besoins et
comportements précédemment identifiés.

L’ importance du marketing et son adoption au niveau des entreprises algérienne, et les
comportements des consommateurs qui se varié vue a l'intensité de I'offre et de la
concurrence accrue par les prix /qualité.

Marketing relationnel joue un rdle fondamenta car il cherche a créer et
animer une "relation” entre une margue et son marché cible (clientéle établie ou clients
potentiels). La communication est donc le moteur de cette relation, qui permettra d'encourager
lafidélité par des avantages comme des invitations, des informations en avant-premiéere, des
produits exclusifs, des rabais particuliers, ...etc.

La mondialisation des marchés internationaux et I’importance stratégique commerciale
des échanges techniques de personnalisation et I'évolution des besoins des clients
professionnels a mis en essore le développement des entreprise B to B sont tenues de
renforcer significativement leurs efforts de fiddlisation. Le client agit pour lui-méme et se
dirige vers |’ entreprise qui sauralui apporter une offre unique et adéquate a leur attente, désir

avec un rapport qualité et son prix compétitif.

Dans le marketing industriel, la prise de décision d’ achat résulte d’ un processus long
et complexe impliquant I’intervention d’un nombre variable de responsable comme des
décideurs, utilisateurs, prescripteurs ou conseillers, qui sont tres peut homogene en termes
d’ expérience et de motivation et de formation, Cette spécificité est di prendre en
considération pour I'éaboration des études de marché qui résultent généralement sur les

clients qui demeurent lacible finale.

Lafidélité doit donc étre renforcée par des avantages en rapport avec la nature de son
activité. En revanche, le commercial agit pour le compte de I’ entreprise B to B. Il a pour
objectif de créer de la valeur grace a son offre, 1l doit donc identifier les leviers de la

fidélisation sur le marché.

]



Introduction générale

Lafidélisation client est la démarche marketing qui cherche a favoriser la fiddlité des
clients. Donc lafidélisation des clients est une pratique trés utilisée qui permet aux entreprises
d avoir une relation durable avec ses clients en instaurant un climat de confiance.

Satisfaire les clients est I’ une des préoccupations majeures des entreprises et ce par la
concrétisation d’une relation client et des programmes de fidélisation pour répondre a leurs
attentes, lesfidéliser et lesinciter a consommer davantage.

Les programmes de fidélisation font partie de stratégies qui permettent a I’ entreprise

détisser des liens plus étroits avec la clientele dans le but de la conqueérir puis de la conserver.

L’ objectif de cet écrit est d' aborder |a stratégie de fidélisation de la clientéle au sein de
I’entreprise GENERALE EMBALAGE d’ Akbou.

La stratégie de fidélisation n'est pas seulement |'élaboration d’un cocktail des
techniques, mais ¢ est une réflexion stratégique qui vise a instaurer une véritable relation de
confiance qui dépend de plusieurs éléments tel que : le comportement de |’ entreprise , son
statut dans la société, les valeurs qu’elle entretient et développent , la transparence dont elle
fait preuve et limage dont elle bénéficie .Cette relation de confiance n’est pas automatique,
elle est difficile et longue a mettre en place et surtout nécessite une vigilance a tous les

niveaux de son activité et de savie d’ entreprise.

Pour mieux comprendre I’ objectif de cette stratégie de fidélisation, nous avons opté
pour un cas pratique au niveau d’'une prestigieuse entreprise algérienne, en prenant comme
modele GENERALE EMBALAGE d’ Akbou.

Dans ce contexte, on vaposer laquestion principale suivante :
e Qud est I'impact de la stratégie de la fidélisation adopté par I’entreprise
GENERALE EMBALAGE sur sesclientsindustriels ?
A partir de cette question principale s é évent d autres questions secondaires :
e Comment peut-on évaluer la stratégie de fiddlisation de I’ entreprise G.E ?
e Quelles sont les techniques adoptées par G.E pour fidéliser ses clients ?
e Quelleest lastratégie de fidéisation adoptée par I’ entreprise G.E ?

Pour appréhender notre étude et de mieux répondre effectivement a ces questions, on procede

aproposer les trois hypothéses suivantes :

Y



Introduction générale

Hypothése 01 :
> Les stratégies de fidélisations de |’ entreprise ont réalisé relativement les objectifs
fixés;
Hypothese 02 :
» Lesanciens clients sont plus satisfaits que les nouveaux clients;

Hypothése 03 :

» Lagqualité est I'un des ééments qui influence le plus I’ attitude du client du produit
« G.E ».

Une fois que des réponses provisoires sont proposées a nos objectifs, on est
indispensable de collecter les données adéquates a la vérification de ses hypothéses afin de
confronter les prévisions a la rédité, et de dégager les écarts, ce qui lui permettrait de
confirmer ou d'infirmer les hypothéses précédemment émises.

Pour réaliser cette recherche, nous procéderont al’ étude des points suivants :
e Enquétesur leterrain;
e Guided entretien;
e Questionnaire aupres des clients.

Pour parvenir & notre objectif, nous alons essayer de bien purifier les réponses
apportées aux questions précédentes et bien sir d’ éudier de fagcon exhaustive la stratégie de

fidélisation de |’ entreprise G.E atravers des diverses méthodes :

= La méhode descriptive: Cette méthode est trés utile dans la définition des
concepts de notre sujet et dans I'analyse du cas d'étude. Tout travail scientifique
demande au moins un minimum de connaissances sur le theme a traiter. Cette
méthode nous a permis d'exploiter des différents documents de nos prédécesseurs
en vue de faciliter notre recherche.

= Lameéthode anaytique

Elle nous a permis de traiter systématiquement toutes les informations et les données

collectées en insistant beaucoup sur chaque cas.

)



Introduction générale

= Lameéthode statique :

Elle nous a permis de quantifier et faciliter la compréhension des résultats de la recherche

en les présenter sous forme des tableaux et graphiques.

Pour éviter de traiter un sujet de recherche vague, nous avons délimité notre sujet dans

le domaine, et dans |'espace.

- Dans le domaine, le sujet se limite au marketing B to B, et a la fidélisation, stratégie et
satisfaction des clients.

- Dans I'espace, notre étude porte sur |” entreprise G.E et atoutes ses branches d'activité.

A part une introduction générale au début et la conclusion générale alafin du travail ; celui-ci

est subdiviseé en trois chapitres :

- Le premier chapitre porte sur le marketing B to B.

- Le deuxieme chapitre aborde la démarche de lafidélisation des clients.
- Letroisieme chapitre traite étude de cas de I’ entreprise G.E.

Le choix du sujet traité dans ce travail est davoir des informations comment

I’ entreprise G.E pratiqué les stratégies pour fidéliser ses clients.

C'est pour nous un plaisir de traiter un sujet du domaine de la fidélisation, car nous
estimons gue les recherches sur le sujet contribueront a améliorer notre expérience surtout au
travail.

A partir de ce sujet nous avons eu une occasion propice d'approfondir I'étude a la
stratégie de fidélisation qui est un outil indispensable pour créer une relation commerciale

durable avec les clients.
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Introduction au chapitre

Le marketing B to B, ou business to business traite des produits et services destinés aux
entreprises et a toute forme d’ organisation. |ls représentent une part importante de I’ économie
mondiale.

Ce présent chapitre a pour objet d’identifier I’information nécessaire a un marketing B
to B ou (marketing Business to Business), qui regroupe |'ensemble des techniques marketings
adisposition des professionnels pour adresser |e marché des entreprises.

Le «business to business » vise en effet des structures et entreprises en lieu et place
des individus et les décisions sont ainsi plus complexes car faisant intervenir divers acteurs
concernés. Le processus de prise de décision est beaucoup plus réfléchi et les demandes et
besoins des clients plus rigoureux. Pour cela donc on a partagé notre chapitre en trois sections,
la premiere porte sur le marketing relationnel, la deuxiéme aborde les fondements du

marketing B to B, et laderniere traite sur les marchés du marketing industriel.
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Section 01 : Lemarketing relationnel

Le marketing relationnel désigne les actions marketing qui visent a entretenir une
relation personnalisée et continue avec chague client afin de I’accompagner dans le parcours
d achat et le fidéliser. Centré sur le client, il s'oppose au marketing transactionnel centré
uniguement sur le produit et I’ acte d’ achat.

Le marketing relationnel, c'estl’art de créer une relation avec vos clients
potentiels avant de leur demander quel que chose.
1-1-Définitions
1-1-1-Définitions du marketing relationnel
Selon René Lefébure et Gilles Venturi: «Le marketing relationnel se définit comme
I’ utilisation d’ un ensemble de médias pour interagir avec un client dont le profil est entré dans
une banque de donnée ».*
Selon LENDREVIE, J, Lévy J et Mercator : « Le marketing relationnel est une politique ou
un ensemble d’ outils a établir des relations individualisées et interactives avec les clients, en
vue de créer et dentretenir chez eux des attitudes positives et durables a I'égard de
I’ entreprise ou de lamarque »*
Selon Kotler, Keller et Manceau: «Le marketing relationnel a pour but de construire des
relations durables satisfaisantes avec les différents acteurs sur le marché afin de gagner leur
préférence et leur confiance along terme. Les clients ou groupe de clients sont sélectionnés en
fonction de leur contribution potentielle au succés de I entreprise ».2

Selon Philip Kotler, Kevin Keller, Bernard Dubois, Delphine Manceau: «Le
marketing relationnel consiste a éablir de relations durables avec des clients ou des groupes
de clients, sélectionnés en fonction potentielle au succés de |’ entreprise ».*

En conclusion on peut définir, le marketing relationnel comme I’ ensemble des actions

de marketing qu’ une entreprise peut mettre en place afin de créer une relation privilégiée avec

Y EFEBURE. R- G, « lagestion de larelation client», édition, 2005, P.156.

2 ENDREVIE .J, LEVY.J, « Mercator » 10°™ édition, DUNOD, paris, 2012, P.566.

*KOTLER.P, KELLER et MANCEAU, «Marketing management », 14°™ édition, Paris, Pearson éducation
France 2012 p.23.

*Kotler (P), Keller (K), Dubois (B) ET autres: « Marketing management », 12°™ édition, Pearson Education,
France, Paris, 2006, p.180.
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ses prospects et ses clients. En d autres termes, le marketing relationnel vise a établir une
relation directe, continue et personnalisée avec chacun de ses clients et a plus large échelle,
avec Ses prospects.

1-1-2-Définition du marketing transactionnel : Le marketing transactionnel regroupe un
ensembl e de technique marketing focalise sur I’ acte de vente.

Apres avoir définit le marketing relationnel et e marketing transactionnel, le tableau ci-aprés
récapitule une comparai son entre eux :

Tableau N° 01 : Comparaison entre le marketing relationnel et le marketing

transactionnel

Marketing relationnel Marketing transactionnel
» Orientation a court terme ; > Orientation along terme ;
> Intérét pour laventeisolée; > Intérét pour larétention clientéle ;
» Contact avec la clientéle discontinue ; » Contact avec la clientéle continue ;
» Mise en avant des caractéristiques du » Mise en avant de la vaeur du
produit ; produit ;
» Peu d importance au service clientéle; » Beaucoup d'importance accordée au
» Engagement limité a sdatisfaire la service clientéle;
clientdle; > Forte engagement limité a satisfaire
» Contact clientele modéré ; laclientele;

» La quaité est d'abord le souci de la > Fort contact clientéle ;
production. » La qualité est d'abord le souci de

tout le personnel.

Sour ce: S.F-Raud, « les évolutions du concept marketing » édition Dunod, paris 1997, p17.
1-2- Les objectifsdu marketing relationnel
Voici les cing objectifs du marketing relationnel :
1-2-1-Connaitre ses clients

Pour mettre en place une démarche de marketing relationndl, il convient, en premier
lieu, d’'identifier, de connaitre sa clientéle et également de la comprendre. Cela passe le plus
souvent par la constitution d’ une base de données permettant |’ analyse de ses comportements
d achat.
1-2-2-Dialoguer avec sesclients

Avec |’ avenement des meédias sociaux, cette dimension du marketing relationnel a pris

une toute autre envergure et en méme temps s est démocratisée. Interactive et instantanée, elle
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demande un investissement en temps. Aingi, le client peut échanger en temps réel avec le

commerce, partager son avis et influencer |a perception des membres de sa communauté.

1-2-3-Fidéliser saclientéele

La fidélisation est au ceeur du marketing relationnel. Elle se concrétise dans la
pertinence de la communication enseigne, sa bonne fréguence, le juste équilibre entre les
messages rédactionnels et promotionnels, la qualité de I’ expérience clients etc.
1-2-4-Récompenser ses meilleursclients

Outre I'enrichissement du fichier clients, la mise en place d'un programme de
fidélisation de la clientéle permet de disposer d outils pour récompenser sa clientele fidele.
Bien qu’elle ne soit pas impérative, la récompense développe la confiance de la clientele vers
la boutique, nourrie une démarche relationnelle forte et ainsi les rapproches des valeurs.
1-2-5-Animer une communauté d’ambassadeur s

Cet objectif du marketing relationnel vise a développer le capital sympathie, créer un
attachement al’enseigne et ainsi consolider larelation clients. La constitution d'un groupe de
fans est |I” aboutissement de tout programme de marketing relationnel.
1-3- Lesoutilsdu Marketing relationnel
Les outils utilisés par le marketing relationnel sont nombreux, voici les principaux :

» LePublipostage: il consiste al'envoi par la poste d'une publicité personnalisée.

» Réseaux sociaux : les réseaux sociaux sont devenus des outils particulierement prisés
pour réaliser le marketing relationnel, cela permet d'avoir une véritable interaction
entre lamargue et le consommateur.

» Téémarketing : le tééphone reste un moyen de réaliser un marketing relationnel
efficace, Sephora utilise par exemple une ligne spécifique pour ses clients privilégiés.
On retrouve également tous les services consommateurs par téléphone.

» Email : il permet dentretenir une relation avec ses clients, qui soit personnalisée et
qui colte beaucoup moins cher qu'un publipostage.

> Storytelling : Le storytelling est une méthode spécifique qui consiste a raconter une
histoire pour capter |'attention du client, et apporter a la marque une véritable image
qui viendrarenforcer larelation existante.

» Offres spéciales: Cela permet de montrer au client qu'on le connait, en lui proposant
une réduction sur un produit susceptible de lui plaire. Les achats du client étant

inspectés, il est possible de définir les préférences du client.
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1-4- Lesformes du marketing relationnel
Le marketing relationnel peut prendre trois formes a savoir :
1-4-1- La base de données marketing

L’ entreprise constitue plusieurs fichiers: fournisseurs, clients, produits, salariés. Les
informations sont archivées et stockées dans des fichiers historiques qui permettent d’ analyser
de maniére plus détaill ée les comportements et |e profil client par des approches statistiques.
1-4-2-L e marketing inter per sonnel

L e responsable marketing doit identifier les meilleurs clients, reconnaitre leur valeur et
les garder. Si l'entreprise projette daméliorer la qualité et accroitre sa clientele, afin
d'augmenter sa part de marché, elle doit connaitre la valeur a vie de cette derniére, tout en
dével oppant des rapports suivis et personnalisés avec elle. Tout ceci aura pour conséquence la
fidélisation ala marque, par la mise en ceuvre des programmes innovateurs de fidélisation des
campagnes de marketing, des campagnes personnalisées de publipostage direct, des
campagnes de marketing éectronique et interactif, ainsi que des événements a l'intention des
consommateurs.
1-4-3- Le marketing des r éseaux

Les réseaux sont nombreux, toute population identifiée et homogéene est un réseau en
puissance, qui mérite une attention particuliére pour optimiser son action.
Les réseaux sont variés, la vocation d'un réseau n'est pas uniquement la vente. Cela peut étre
de prescrire, de représenter, d’influencer, etc.
1-5- Les facteurs de succés du marketing relationnel : On va citer huit facteurs qui
permettent aux entreprises d’améiorer leur politique de marketing relationnel, a savoir :
1-5-1- Orientation & long terme : Dés la premiere interaction, |’ entreprise doit montrer la
volonté de maintenir les relations.
1-5-2-Laréciprocité L’ entreprise doit montrer a son client qu’'elle vise a optimiser le profit
mutuel et qu’ elle se trouve dans une vision gagnant/gagnant de la relation.
1-5-3-L a fiabilité : Dans une optique relationnelle, on n’a forcément pas besoin d’ un contrat
formel ou informel qui établit le role des deux parties. L’ entreprise soucieuse de démontrer
son orientation relationnelle tentera de comprendre les attentes de son client par
rapport aux taches a accomplir et les exécutera de fagon constante.
1-5-4-Echange d’informations : L’échange d'informations est crucial pour la réussite d’ un
marketing relationnel et ca reflete le degré de la confiance entre les deux parties.
1-5-5-L a flexibilité |’ entreprise soucieuse de son orientation relationnelle doit faire preuve

d’ une flexibilité lorsqu’ un disfonctionnement survient en sa défaveur dans le cadre d'une

2
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transaction.

1-5-6-La solidarité : étre en mesure de soutenir son client lorsque ce dernier traverse une
mauvaise période.
1-5-7-Résolution des conflits : En cas de conflit, | entreprise doit privilégier les négociations
al’amiable et éviter les recours judiciaires. Cette pratique aura pour objectif de favoriser la
continuation de larelation.

1-5-8-Usage modér é du pouvoir: dans la plupart des cas I’ entreprise se trouve en position de
force. Elle ne doit pas profiter de sa situation pour faire pression sur le client afin d’ avoir
satisfaction.

Section 02 : Lesfondements du marketing B to B

«Le marketing industriel, ou business to business (B to B) ou encore inter
organisationnel, correspond a un domaine spécifigue du marketing ou le client et le
fournisseur sont tous les deux des entreprises ». °

Le B to B, qui est une abréviation du terme business to business, est un terme qui est
utilisé pour désigner |’ ensemble des relations commerciales entre deux entreprises.

Dans cette section on va essayer de définir certains concepts du marketing B to B et
leurs spécificités.

2-1- Définition du marketing B to B
Selon Phillipe Malaval et Christophe Bénaroya :

« Le marketing B to B est pratiqué par les sociétés qui vendent des biens et services a
une autre organisation dans le cadre de leur fonctionnement (entreprise, groupement, artisan
profession libérale, collectivité, Etat, association...). Et se distingue du marketing de grande
consommation qui s adresse aux particuliers pour leur usage personnel ».°

En conclusion, le marketing B to B est celui qui est réalisé par des entreprises qui
vendent a d’ autres entreprises ou a des professionnels.

2-2- Lesobjectifsdu marketing B to B
» Faire prendre conscience des réalités du monde industrid ;
» Adapter une stratégie marketing au monde industrid ;
> Envisager les différents métiers du marketing industriel.

®BOZZO0.C, « Le marketing industriel », édition DUNOD, Paris, 2017, P.9.
® MALAVAL.P, CHRISTOPHE.B,« Marketing B to B», 5™ édition, Pearson France, 2013, P.19.
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2-3- « Lestypes du marketing B to B ».”

Il existe trois types du marketing B to B qui sont comme suiit :

2-3-1- Le B to B grandesdiffusions

S adresse a une clientéle professionnelle mais en trés grands nombre (profession libérale...),
pour les fournitures de bureau et I'informatique, équipement électronique.

2-3-2-LeB to B reécurrent

Anciennement appelé « marketing industriel », est caractérisé par une relation
continue entre le fournisseur et le client. Les produits/services proposés ne sont aors plus
standard mais customisés, voire totalement dédiés a un compte clé. L’ équipement automobile
illustre ce contexte. Si Vaeo fournit I’ équipement éectrique de la Peugeot 308, les échanges
d informations, de produits ainsi que de transactions financiéres sont quasiment continus sur
une période de plusieurs années.

Généradlement caractérisé par un faible nombre d acteurs (clients intégrateurs), ce
contexte a permis de révéler les particularités de |’ achat d’ organisation avec I'importance des
enjeux et des risgues encourus ainsi que la complexité des influences concourant ala décision
finale.

2-3-3- Lemarketing de projet ou d’ affaires

Est caractérisé par une relation non continue entre le fournisseur et le client et souvent
par des procédures d’'achat longues et complexes par appel d’ offres. Du c6té du fournisseur
comme de |’ acheteur, un plus grand nombre de personnes sont impliquées dans la préparation
del’ affaire, dans la sélection de la solution puis dans le suivi du projet et |’ apres-vente.

2-4- Lescaractéristiques du marketing B to B
2-4-1-1L ademande dérivee

En marketing industriel, la demande est dérivée, car elle est la conséquence de la
demande d’ autres produits ou services. La demande d’ emballage pour produits alimentaires
est tributaire du produit alimentaire lui-méme. L’idéal pour le fabricant d’ emballage est
d’ examiner lademande jusqu’ au niveau de I’ utilisateur final. D’ou I'intérét de I’ approche par
filiere.

2-4-2- Clientsen nombrerestreint
Il'y aun ciblage tres précis mais cela crée des situations des dépenses exagérées client/

fournisseur qui jouissent d’un fort pouvoir de négociation.

"MALAVAL.P, CHRISTOPHE. B, «Marques B to B», 4°™ &dition, Pearson Education, France, 2010, P.7.8.9.
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2-4-3-Complexité du produit
En généra le produit est plus complexe, mais surtout, il s accompagne fréquemment
d’ assistance (installation, entretien, réparation), ou de fourniture de produits ou services
complémentaires.
2-4-4- Inter dépendance clients-fournisseurs
Le client est souvent dépendant de son fournisseur pour :
- larégularité des livraisons
-laconstance de la qualité
- I"entretien, laréparation, |’ assistance
- I’ adaptation et I'innovation
De plus, certains clients représentent une part importante des résultats du fournisseur. On
parle donc d’ une inélasticité a court terme des relations sur certains de ces marchés.
2 4-5- Nécessaires inter dépendances fonctionnelles
Toutes les fonctions de I’ entreprise interagissent dans le processus de décision. Il y aune
interdépendance certaine entre la vente et |le marketing.
2-4-6-Complexité du processus d’ achat
L’ achat est calculé et influencé par de tres nombreux intervenants (finances, production,

conseil, achat, méme souvent direction générale).
2-5- Principaux domaines d’ activité du marketing B to B ».2

Les biens industriels, dans leur acception la plus large, comprennent I’ ensemble des
biens, produits ou services, fabriqués et vendus par des entreprises a d’ autres entreprises.
industriels, organismes ou professionnels. Les biens industriels en sont classés en neuf
catégories en fonction de leur nature, de leur degré de complexité et de leur niveau dans la
logique industrielle.
2-5-1- Les matieres premiéeres

Les matieres premiéres sont achetées et utilisées en I'état par des industries de
premiére transformation afin de produire d' autres biens industriels. Les matiéres premieres
proviennent des industries agricoles et forestieres telles que bois, élevage, péche... ou bien

des industries d’ extraction : minerais, sable...

8https://www.cours-gratuit.com/cours-marketi ng-b2b/le-marketing-b-to-b-cours-complet, consulté le:
01/04/2019 a14:53.
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De maniére générale, on les répartit en deux grandes classes selon qu’elles sont d’origine
soit agricole, soit industrielle.
2-5-2- Les matiérestransformées
Entre les matiéres premieres et les composants, les matieres transformees regroupent
les matieres premieres non brutes, autrement dit ayant subi des opérations « simples » de
transformation : ciment, textile, cuir, verre, farine, cacao, résines, composés chimiques...
Elles sont intégrées au produit final le plus souvent de fagcon anonyme. Les entreprises
traitant des matieres transformées poursuivent en genéral |e processus de création de valeur
gjoutée en dépassant le stade de la simple transformation.
2-5-3- Les consommables
Les consommables regroupent tous les biens que I'entreprise utilise dans son
activité, gqu’il s agisse des fournitures d’ entretien telles que détergents, peintures, etc., ou
d’ exploitation telles que lubrifiants, solvants, abrasifs, mastics, graisses, carburants qui ne
se retrouvent pas dans le produit final, ou encore des fournitures facilitant son activité :
petites fournitures de bureau, papier pour les photocopieurs, pour les télécopieurs...
2-5-4-L esingrédients et les matériaux incor por ables
Les ingrédients sont des biens manufacturés qui entrent dans la fabrication d’un
produit. Ces biens intermédiaires ont une valeur ajoutée due au processus de fabrication
plus complexe et ala stratégie marketing de différenciation dont ils ont fait |’ objet.
2-5-5-L es pieces détachées et |es composants
Les piéces détachées intégrent également le produit final. Eléments d’ assemblage,
sous-ensembles du produit, elles sont facilement identifiables, équipements automobile,
matériaux de batiment...
Les pieces détachées sont les biens industriels qui peuvent étre directement assembl és dans
le produit final ou qui ne nécessitent que peu de modifications.
2-5-6-L es machines-outils et la bureautique
Les machines-outils et le matérid bureautique sont des biens d'équipement qui
contribuent au développement de I’ activité en participant au processus d élaboration des
produits et services de I'entreprise. lls se scindent en deux catégories, les biens
d’ équipement légers et lourds :
» Les biens d’équipement légers : lls regroupent I’ensemble des petits appareils,
machines et matériels qui contribuent au développement de I’ activité de I’ entreprise.
» Lesbiensd équipement lourds: Ce sont les équipements, installations et machines

utilisés dans le processus de production de produits ou de services.
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2-5-7-L es grands équipements

Les grands équipements sont des biens d’ équipement lourds et des systémes qui ne
peuvent étre associés ni aux machines-outils ni aux autres biens décrits précédemment.
les grands équipements s adressent & des clients essentiellement publics, Etat, Conseils
Régionaux, organismes publics — et a de puissants groupes internationaux.
2-5-8- Lesservices
Les services interviennent directement ou indirectement dans la production de biens
industriels.

» Indirectement : En soutien de I’ activité, dans la restauration, dans les services de
conseil juridique et fiscal, de conseil en marketing et en organisation, dans les
Services d’'ingénierie ou de surveillance, dans les contrats d’ assurance, de transport,
deleasing...

> Directement : lIsinterviennent dans la production avec les locations de matériels, le
recours a des sociétés de travail temporaire, de maintenance, d entretien, de
nettoyage...

2-5-9-L es produits de grande consommation destinésal’industrie

Certains produits de grande consommation menent une double vie et se destinent non
seulement au grand public, mais aussi aux entreprises et organisations diverses. Les produits
destinés au grand public peuvent étre vendus a l'identique ou sous une présentation
spécifique.

Des produits alimentaires peuvent également étre vendus en tant qu’ ingrédients avec un fort

service ad autresindustriels : lait, yaourt, etc.
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Section 03 : Le marchéindustriel

Une éude de marché industriel permet de réduire les incertitudes et les risques qui
peuvent intervenir aimporte quel moment & cause de |’évolution rapide de leurs structures
gui engendre une concurrence extrémement forte et agressive, et cela implique de bien
connalitre les chances de succes des entreprises avant de se lancer en termes des besoins et des
attentes des clients a long terme, Ces données permettent également de se fixer des objectifs
commerciaux plus réalistes.

Dans le marché industriel, le producteur ou vendeur et I'acheteur sont des entreprises
ou organisations engagees dans la production de biens ou de services qui sont vendus a
d'autres organisations.

Dans cette section on va essayer de définir certains concepts et les caractéristiques et
aussi les consequences du marché industriel
3-1- Définition du marchéindustriel
Selon R. MANIAK, C. BAUMANN, M. FOUCHARD, V. MOLLIEX, R. SOYER: «Le
marché est défini « pour un bien ou un service et pour une zone géographique donnés, par
I" ensemble des acteurs qui concourent & sa production, sa diffusion et sacommunication ».°
Selon MICHEL Daniel, SALLE Robert et VALLA Jean-Paul : « La définition du marché
«est le socle de la démarche de marketing. Elle est indispensable en particulier a la mesure
d'indicateur majeurs tels que le volume du marché global ou la part de marché ».*°
Selon P. KOTLER et B. DUBOIS: « Le marché industriel, se compose de toutes les
organisations qui acquiérent des biens et services en vue de produire d'autres biens et services
fournis aautrui ».*
Selon Frangois Blanc : « Les marché industriels sont les lieus d’ échanges de bien et de service
entre des entreprises et d autres organisations (entreprises privees, publics, administrations).
Les produits vendus sont destinés a étre incorporés a la production d’ autres biens et services,

s adressant en méme temps soit au consommateur final, soit & d’ autres entreprises ».'2

® MANIAK.R, BAUMANN.C, FOUCHARD.M, MOLLIEX.V, SOYER.R, « Marketing industriel », édition
NATHAN, Paris, 1997, p.40.

“MICHEL.D, SALLE.R et VALLA.JP, « Marketing industriel, stratégies et mis en ceuvre », édition
ECONOMICA, 2™ édition, Paris, 2000, p.33.

1 KOTLER.P, et DUBOIS.B, « marketing management », 10°™édition, édition public-union, Paris, 2000, p.
224,

2B ANC.F, « marketing industriel », édition VUIBERT ENTREPRISE, Paris, 1988, p.15.
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En services par un certain nombre d’ entreprises), et d’ une demande (consommateurs
particuliers ou professionnels).
3-2- Typologiesdu marchéindustriel
On peut citer quatre typologies qui sont comme suit :
3-2-1- Lemarché concurrentiel
La concurrence parfaite dans un secteur d'activité existe lorsque les sociétés (acheteurs
et vendeurs) sont trés nombreuses et ou I'entrée de nouvelle sociétés est facile et qui n'ont pas
d'influence |I'une sur I'autre, mais elles réagissent aux conditions générales du marché.
3-2-2-Lemonopole
Du point de vue de |'acheteur, il se caractérise par une seule société qui domine I'offre, un
seul fournisseur qui fabrique un produit, le produit est dit en« monosource ».
3-2-3- L'oligopole
Cest la situation intermédiaire entre la concurrence parfaite et le monopole. La
concurrence se caractérise par une certaine dépendance entre les fournisseurs qui exercent
dans une aire géographique déterminée et qui se connaissent généralement bien.
3-2-4-Le marché atteint de viscosité
Ce type de marché se caractérise par le fait que I'acheteur sest placé dans I'obligation
de s'approvisionner aupres d'une seule source ou d'un seul fournisseur, malgré I'existence de
la concurrence.
Les raisons de la viscosité des échanges sont liées :
» Soit au produit : Par exemple, suite du choix d'un comportement High-tech en début
devie.
» Soit ala politique d'achat del'entreprise : Partenariat ou mise en concurrence.
» Soit a la politiqgue genérale de I'entreprise: homogénéité des équipements et
investissements.
» Soit ades achats atrop court terme, et c'est e cas le plus classique.
3-3- Lescaractéristiques des marchésindustriels
Les marchés industriels actuels sont caractérisés par des changements rapides de leurs
structures, de la disparition de certaines industries et I'apparition d'autres industries plus
modernes et plus sophistiquées, avec une durée de vie des produits qui se voit de plus en plus
réduite, en plus de la rareté des matiéres premiéres et des sources d'énergies, ce qui engendre

une concurrence extrémement forte et agressive.
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La diversité des biens industriels contribue a la diversité des marchés industriels, qui se
décomposent en marchés locaux, régionaux ou internationaux, qui se caractérisent
globalement par :

3-3-1- Des mar chés qui changent et évoluent
Dans ce sens, |'entreprise doit étre au courant des changements des marchés, en surveillant
les tendances du marché en éaborant des prévisions technologiques adéquates et des
systemes de vellle.

3-3-2-Unedemande induite ou dérivée
On parle de demande induite ou dérivée lorsgue I'entreprise achete en fonction du marché
final des utilisateurs, c'est a dire qu'elle transforme pour aimenter un marché en aval. Elle
peut étre séparée par d'autres marchés intermédiaires.
3-3-3- Une demande hétér ogéne
Lataille des acheteurs est trés variable : artisans, PME, PMI*3, grandes entreprises.
Aing, le volume d'achat varie aussi selon le type de produit :
- Tres grand pour les composants €l émentaires et les biens de consommation ou les services ;
- Grand pour les composants complexes ;
- Moyen a grand pour les produits semi-ouvres et |es biens |égers d'équipement ;
- Faible ou trés restreint pour les biens lourds d'équipement et |es produits tres spéciaux.
3-3-4- Une demande souvent inélastique au prix
« Lademande industrielle globale n'est pas trés affectée par I'évolution des prix »™.
Toutes les entreprises achetent des biens, soit pour séquiper, soit pour produire d'autres
biens, et souvent elles doivent accepter le prix propose, qui influence le prix de vente, ce qui
rend difficile lavente en marché aval.
En conségquence, I'entreprise cherchera des produits moins chers mais souvent de qualité
inférieure, pour ne pas interrompre ses activites, et c'est lalalimite de I'inélasticité au prix.
3-3-5- Une concentration géographique
Le marché des biens industriels est géographiguement plus concentré que le marché des

biens du grand public.

B PME : petites et moyennes entreprises. PM | : petites et moyennes institutions
“KOTLER.P, et DUBOIS.B, op. cit, P.225.
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L es acheteurs sont souvent concentrés geographiguement, lorsque les sources d'énergie ou de
matiéres premieres le sont aussi (minéraux. Charbon, carriers, éectricité...), ou pour cause
des frais de transport (sidérurgie, raffinage de pétrole...).

Cette concentration d'acheteurs et de fournisseurs facilite I'implantation de nouveaux
concurrents, ce qui engendre une concurrence plus vive.

3-3-6- Desdéaisdefabrication parfoistréslongs

IIs peuvent étre comptés en mois, et parfois en années pour certains biens et constructions:
navires, barrages, ponts...

3-3-7-Unedurée deviedes produitstresinégale

Les produits peuvent durer trés longtemps, des années voire des décennies pour certains
équipements, mais ils peuvent ainsi durer peu de temps a cause de |'accélération du progrées
technique et technol ogique (le domaine de I'él ectronique par exemple).

3-3-8- Des acheteursen genéral informés

D'une maniéere générale, les acheteurs, les utilisateurs et les prescripteurs ont les moyens de
sinformer sur les produits et les fournisseurs :

- lls disposent d'une presse technique spéciaisée qui les tient au courant du marché et de
I'évolution technique.

- lls regoivent des different fournisseurs une documentation, des barémes de prix, des listes
de références, des conditions de livraison, d'entretien et de paiement, chose qui est trés
importante en milieu professionnel.

- Ils connaissent bien les produits car ils travaillent avec, tout en incluant des caractéristiques
bien précises.

3-3-9-Des acheteur s moins nombr eux

Les acheteurs professionnels sont moins nombreux que les acheteurs individuels
(consommateurs ordinaires), ils sont en nombre réduit mais représentent I'essentiel du chiffre
d affaires des entreprises industrielles. Une telle situation permet une bonne connaissance du
marché.

3-3-10- Des acheteur s professionnels

Généeradlement, l'acheteur de produit industriel est un professionnel en la matiere. |l
sélectionne ses fournisseurs selon deux critéres: sa perception du vendeur et I'analyse de la
valeur du produit.

Dans le milieu industriel, les achats sont effectués par des spécialistes trés connaisseurs, et

souvent tres exigeants.
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3-3-11-L'achat direct
Dans la mgjorité des cas, I'intermédiaire entre le client et e fabriquant est inexistant, cela se
constate surtout pour les produits complexes ou qui coltent trés cher.
3-3-12- Leleasing
Il est préférable souvent pour les entreprises industrielles de louer leurs matériels plutét que
les acheter, ce qui permet de réduire le colt de l'investissement tout en bénéficiant d'une
meilleure qualité du matériel et du service. Le leasing est appligqué souvent pour lalogistique,
les machines et les engins de travaux publics.
3-4- Les conséquences du marchéindustriel *°
3-4-1-Au niveau desinstruments d'analyse et de planification
« Etudes de marché: moindre sophistication a cause d'un manque de pertinence
statistique car laforce de vente est |a principal e source d'informations.
o Planification: Les clients et la concurrence constituent un input important a
['établissement des potentialités.
3-4-2-Au niveau du marketing mix
Dans le milieu industriel, pour chaque partie du marketing mix, certains ééments sont
différents des autres secteurs d'activité. Il existe dans le milieu industriel de grandes
différences par rapport aux autres secteurs.
» Au niveau du Produit
Les biens sont souvent des matiéres premieres, des biens d’ équipement lourds ou |égers, cette
caractéristique fait que les autres ééments du mix comme le prix notamment sont trés
différents et dépendants des fluctuations des cours des prix.
» Au niveau du prix
Dans le milieu industriel 1a négociation d’ un prix avec un fournisseur peut étre trés longue
et compliguée du fait de la détention de toutes les informations du marché par |’ acheteur. Il va
falloir pour un commercial bien étudier le prix plancher jusqu'ou il peut baisser sa
proposition. Il fera donc des offres de remises en fonction d’ un volume commandé, des offres

deristournes si les commandes se font tous les mois.

Phttps://marketin.tchus.ch, consulté le: 18/04/2019 & 14h32.
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» Au niveau dela communication
La communication des biens industriels se fait rarement par les médias classiques que sont la
télévision, la presse, la radio, le cinéma et I’ affichage. Par contre la presse spécialisée, les
brochures commerciales, Internet sont les supports de communication les plus utilisés. Ils
permettent entre autres aux acheteurs de se composer une bibliotheque documentaire et de
pouvoir la consulter a tout moment. Comme les biens industriels sont trés techniques, des
démonstrations faites par les commerciaux sont aussi trés courantes dans le milieu industriel.
Elles permettent de mettre en situation le produit, de répondre concrétement aux attentes et
aux doutes des acheteurs.

» Au niveau deladistribution
Les biens industriels étant souvent tres encombrants, car commandés en gros volume, passent
par un grossiste. Il va prendre en charge le stockage, dont le colt peut étre volumineux pour
les acheteurs.
Du fait du volume des commandes les biens peuvent étre distribués par bateaux (en
container), par camions a grand volume ou par exemple par avion.
3-4-3-Au niveau de la structure d'organisation

o Rodle plus opérationnel du chef de produit peut étre au détriment de son réle de

planificateur stratégique.

« Recours plus fréguents aux chefs de marchés

o Un responsable de la gestion des ventes souvent rattaché a la direction générale.
3-5-Leproduit industriel

Le produit recherché est également bien défini par le client car il est promotionnel et

objectif (généraement). La marge de manceuvre est mince car le client sait ce qu'il veut. Le
produit a une importance stratégique pour lui, car il entre dans son systéme de production. Par
contre le produit industriel est souvent polyvalent a plusieurs utilisations.
3-5-1-Définition du produit industriel
Est un ensemble d’'éléments successivement assemblés tout au long d une filiere industriel
spécifique.
3-5-2- Lestypesde produitsindustriels
On vaessayer de citer trois types qui sont comme suit :

» Produits spécifiques au marché industriedd : machines-outils, composants

chimiques...
> Produits dépendant du type d'utilisateur : produits d’entretien, fournitures de

bureau...
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> Produits dépendant desrelations commerciales : relations avec les distributeurs, les
intermédiaires.
3-6-Laclientdleindustrielle
Est composeée de I’ ensemble des entreprises qui exercent leur activité, doivent acheter des
matieres premieres, des pieces détachées, des équipements, ainsi que de nombreux autres
produits et services. Les entreprises qui les approvisionnent doivent analyser leurs besoins,

leurs processus, leurs politiques et leurs procédures d’ achat.
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Conclusion

D’ apres ce premier chapitre qui porte sur le marketing B to B ou business to business
sont apportés des éclaircissements sur les é éments clé du marketing industriel, Nous pouvons
conclure que le marketing relationnel constitué un éément essentiel pour I’ aboutissement et la
réussite des objectifs visés surtout en ce que concerne lafidélisation de laclientele.

Aujourd hui le marketing B to B est une fonction tres importante pour |es entreprises
qui activent dans le secteur industriel ou a n’importe quelle organisation publigue ou privée
qui traite avec desindustriels.

Dans I’ objectif de cerner le theme de cette recherche, on a vu indispensable de faire recours a
un autre chapitre dont lequel nous allons explorer, dans ce qui suit: la démarche de la
fidéisation des clients.
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Introduction au chapitre

Dans e contexte B to B, les entreprises doivent s attacher de fagon stable aux clients
rentables. 11 s agit donc de conserver ses clients et d’ établir avec eux une relation durable et
renforcée. La compréhension des processus de fidélisation permettra de trouver les bons
leviers pour agir, attirer et conserver des clients toujours plus exigeants, informés et maitres
de leur choix.

Dans le chapitre précédent, on a conclu que le marketing B to B ou (marketing
Business to Business), regroupe |'ensemble des techniques marketings a disposition des
professionnels pour adresser |e marché des entreprises.

Ce présent chapitre a pour objet d’identifier I'information nécessaire a la fidélisation,
qui est un facteur clé de succes. En effet, pour fidéiser, il faut d'abord conquérir. Et aussi
pour fidéliser ¢’ est gagner les clients satisfaits.

Fidéliser un client, c'est créer une relation entre une entreprise et son client. Une
relation de confiance qui finit toujours par apporter des avantages non négligeables aux deux
parties.

La fidélisation de la clientele n'est donc pas une affaire de hasard mais la vraie
résultante d'une stratégie globale de la direction de I'entreprise visant a mettre en commun les
forces vives a disposition pour plus dé loyauté, plus de satisfaction, plus de facilité dans le
travail, plus de profit et finalement, la création de plus de valeur pour le client et I'entreprise.
Pour mieux comprendre la fidélisation entre |’ entreprise et le client, on a subdivisé notre
chapitre en trois sections, la premiere traite la satisfaction des clients, la deuxieme se base sur
les notions de base de la fiddlisation des clients, et la derniére aborde les stratégies et le
programme de lafidélisation des clients.
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Section 01 : Satisfaction des clients

La plupart des entreprises font de la satisfaction du client une priorité. Un client
satisfait sera enclin & renouveler son achat et a générer un bouche-a-oreille positif. A
I’inverse, un client insatisfait ne sera pas fidélisé et risque de diffuser un avis négatif aupres
de ses proches ou sur les réseaux sociaux.

La satisfaction client c’est le sentiment d’un client résultant d’ un jugement comparant
la performance d’'un produit et ses attentes. Dans cette derniére section on définit quelques
concepts de la satisfaction client pour mieux comprendre comment fidéliser un client.

1-1- Définition dela satisfaction client

Plusieurs définitions ont été définies par plusieurs auteurs qui sont comme suit :

Selon KOTLER, (P) : « La satisfaction comme |’impression positive ou négative ressentie
par un client vis-a-vis d’'une expérience d achat et/ou de consommation. Elle résulte d’une
comparai son entre ses attentes &1’ égard du produit et sa performance percue ».*

Selon LENDREVIE : « La satisfaction est le sentiment de plaisir ou de déplaisir qui nait de
la comparaison entre des attentes préal ables et une expérience de consommation ».2

Selon LEGOLVAIN, (Y) : «La satisfaction des besoins des clients est une finaité d une
démarche marketing, elle exprime le degré de contentement procure par |a réponse appropriée
aun besoin ou un désir ».2

En conclusion, on peut définir la satisfaction du client comme étant le niveau de I’ état
d’ esprit ou la disposition d’un individu, résultant de la comparaison entre la performance
percue du produit ou du service par rapport a ses attentes.

1-2- L'importance de la satisfaction client
» Mieux informés, les clients sont devenus plus exigeants et n'hésitent plus a
communiquer leur avis sur les entreprises ;
> Gréce aux réseaux sociaux, ils peuvent directement exprimer leur mécontentement ou
au contraire faire une excellente publicité a une société ;
» Sassurer de lasatisfaction de ses clientsest donc devenu primordia pour l'image

d'une entreprise, et pour son chiffre d'affaires;

'KOTLER.P, KELLER.K, DUBOIS.B, Delphine et Marceau, op.cit, P.172.

2 ENDREVIE.J, et LEVIE.J, « Mercator tout le marketing & I’ ére numérique » 11°™édition, édition DUNOD,
paris, 2014, p.527.

3LEGOLVAIN.Y, «dictionnaire marketing », édition DUNOD, Paris, p.21.
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> Les clients ont désormais accés a une grands quantité dinformations sur les
marques ;
» Lasatisfaction client peut faire pencher la balance aux yeux d'un prospect.
1-3- Dimension dela satisfaction client
1-3-1- Ladimension cognitive de la satisfaction client
Envisager la satisfaction client a travers sa dimension cognitive, qu'il permet de
mesurer la qualité percue sur différents attributs. Le client évalue la qualité d’un produit ou
d’un service, ou sa capacité arépondre a une problématique.
1-3-2- Lerdle dela dimension émationnelle
Pour générer des émotions positives, il faut donc privilégier a deux niveaux qui sont :
o Des produits/services qui répondent aux désirs des utilisateurs;;
o Uneréelation client de qualite.
1-3-3-La dimension affective et comportementale
Permet de mesurer la fidélisation. La fidélisation client refléte la probabilité de rachat du
produit ou service. La satisfaction du client est un facteur prédictif majeur de rachat. Elle est
Fortement influencée par les évaluations explicites de la performance des produits, la qualité
et lavaleur. Plus un client est a méme de recommander une marque aupres des autres, plus il
est probable qu'il y soit fidele.
1-3-4- La dimension comportementale (gage de qualité et de satisfaction client)
Mesurer I'intention de rachat de maniere plus subtile. Les mesures comportementales
reflétent également |'expérience passee du consommateur avec le service client.
% Donc on peut dire que ces quatre dimensions permettent donc de couvrir entierement
les différents facteurs de la satisfaction client et de les expliciter.
1-4- Caractéristique de la satisfaction client

On vaessayer de définir trois caractéristiques de la satisfaction client asavoir :
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Figuren®0l : les caractéristiques de la satisfaction du client

Relative

Subjective Evolutive

Satisfaction
client

Sour ce : Réalisé par nous mémes
D’ apres cette figure la satisfaction du client est apparue donc comme :
e Lasatisfaction est subjective: elle repose sur la perception du client.
e La satisfaction est relative: chague client ayant ses propres attentes, |'un peut
S avérer satisfait et |’ autre insatisfait.
e La satisfaction est évolutive: les attentes et/ou la perception peut varier dans le
temps.
1-5- Lesoutilspour mesurer la satisfaction client
Mesurer la satisfaction de ses clients permet de mieux répondre a leurs besoins mais
auss de personnaliser la relation avec le client et |'offre de produits ou de services.
Pour mesurer la satisfaction des clients, les entreprises ont a leur disposition plusieurs outils
qui sont comme suit :
1-5-1- Lesenquétes de satisfactions
Les enquétes de satisfaction, menées aprés un achat ou encore aprés un contact avec le
service client, peuvent permettre didentifier un dysfonctionnement, un point de
mecontentement. Elles prennent laforme d'un questionnaire avec :
» Desquestions ouvertes qui permettent aux clients de sexprimer ;
» Des questions fermeées (dont les réponses sont prédéfinies) ;

» Un systéme de notation de différents items.
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A noter que I'analyse des réponses peut devenir chronophage et complexe, des lors que le
nombre de questions ouvertes devient trop important.
Avant de concevoir un tel questionnaire, il faut identifier les aspects que I'entreprise souhaite
aborder :
Qualité du produit ;
Packaging ;
Conseils apportés au moment de lavente ;
Ambiance des points de vente...
Il convient également de définir la périodicité des enquétes de satisfaction.
Les questionnaires peuvent étre envoyés par courrier postal, par courrier éectronique ou
réalisés par téléphone ou en direct.
1-5-2- Lesclientsmysteres
Pour mesurer la satisfaction des clients, il est possible de faire appel a des clients mysteres.
Leur mission : tester un service, visiter un magasin ou essayer un produit, et ensuite donner
un avis objectif.
Pour I'entreprise, cette démarche permet didentifier des dysfonctionnements et des points
d'amélioration de I'offre et des services offerts par I'entreprise.
Des prestataires sont en mesure d'accompagner l'entreprise qui souhaite faire appel a
un systéme de client mystere. En outre, ils se révélent particulierement précieux pour fare le
tri dans les comptes rendusdes clients mystereset accompagner l'entreprise dans une
démarche de progres.
1-5-3- La mesur e de satisfaction a différents niveaux
Pour réussir une éude de satisfaction, il faut que celle-ci ait un objectif précis. Il est

donc essentiel de bien choisir ses questions afin d'obtenir des réponses exploitables.
Le questionnaire de satisfaction peut concerner :

» Un produit (emballage, design, qualité, godt, fonctionnalité, prix, €tc.) ;

» Un magasin (accueil, disposition, propreté, personnel, etc.) ;

» Un service (réservation, échange de produit, service aprés-vente, etc.).

1-5-4- L'étudedesretours
Pour mesurer la satisfaction de ses clients, il faut mener une étude. Ensuite, la phase la plus
délicate reste I'analyse des retours.
Pour obtenir des résultats exploitables, cette analyse est indispensable. Elle garantit de
dégager des pistes de réflexion et d'évolution tant pour I'entreprise que pour ses produits, ses

services, ses canaux de contacts, etc.
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1-6-Lescriteresdela satisfaction client
La satisfaction client repose sur 6 critéres exactement :

FigureN° 02 : lescritéresdela satisfaction client

Nouveauté

Rentabilité

Lescritéres
satisfaction
client

Originalité

Sympathie

Sour ce : Réalisé par nous mémes

Chaque client fait quetel critéere, essentiel pour |’ un, est sans importance pour |’ autre.
Généralement, parmi ces critéresil y a:
1-6-1- Rentabilité

Ce concept regroupe les clients qui raisonnent ratios: soit qualité/prix, soit
temps/passe résultat obtenu, pour eux prime efficacité et performance. 1ls objectivent lavaleur
du service client sur sa performance technique et a partir de critéeres quantitatifs.
1-6-2- Sympathie

Entendons par Sympathie un besoin de qualité relationnelle et d’ empathie. 1l s agit de
clients pour qui « comment on me parle » est plus important que « ce qu’on me dit ». A leurs

yeux, le paramétre « sympalpas sympa» prime le parametre « compétent/incompétent ». 1ls
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jugent avant tout le service client sur sa qualité d accuell. Ils pardonneront plus facilement

une errance technique qu’ un défaut d’ amabilité.

1-6-3- Securité

Ici un seul moteur, I’inquiétude. D’ ou le besoin d’ étre rassuré. Ce client aura besoin de
valider les dates, les garanties, les termes du contrat, etc... |l demandera des preuves
concretes. Une procédure ne lui suffira pas, il ne raccrochera que quand la question est
effectivement réglée.
1-6-4- Nouveauté

Nous trouverons ici les fans de technologie en tout genre, ou tout ssmplement des
personnes qui se lassent et se déconcentrent vite dés qu'ils ont une impression de dé§ja-vu. lls
voudront de la réactivité, des solutions innovantes. Attention, la technologie les intéresse, la
technique, non. Ils sont plus amateurs de technol ogie que de technique.
1-6-5-Confort

L’ usage veut que la motivation la plus répandue soit le prix, ou le rapport qualité/prix,
décritsici dans lamotivation « Rentabilité ». En fait, il n’en est rien, le client est souvent prét
a payer —parfois cher- pour du pratique, du «tout-en-un » ou du « nous-sommes-la-pour-
VOUS ».
1-6-6- Originalité

Le comportement du client parait certes illogique, mais cohérent. Son moteur est le
besoin de se sentir unique, conséquence d'une alergie a I’'anonymat. 1l se moque d' étre
apprécié, tant qu'il n'est pas ignoré. Il se doit d’étre identifié comme différent. D’ou cette

volonté de vous faire comprendre que son cas est unique.
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Section 02 : Lesnotions de base de la fidéisation des clients

Pour fidéiser un client, il faut que I'image de |'entreprise percue par celui-ci soit bonne. Pour
celail est important de définir certains concepts de la fidéisation.

2-1-Définitions

2-1-1-Définitions de la fidélisation

Lafidéisation a été définie différemment par plusieurs auteurs de différentes maniéres :

Selon Jean-Marc LEHU : « La fidélisation n’'est pas que la caractéristique d’ une stratégie
marketing, concus et mise en place dans le but de rendre le consommateur fidele au produit,
au service, alamarque, et /ou point de vente ».*

Selon Gleim, C.Rogliano: «La fidélisation peut étre percu comme « une démarche
commercidle émanant de I'entreprise. || Sagit d'un ensemble d'actions réalisées par
I’ entreprise dans le cadre d une politique visant favoriser d achat répété, ainsi que construire
une attitude favorable au service et ensemble de la marque ».

Selon Philip, Kotelr, Kevin lane Keller, Bernard Dubois, Delphin Manceau: «La
fidélisation est un ensemble de techniques visant a établir un dialogue continu avec ses clients
pour fidéliser ceux-ci au produit, au service, a la marque. La fidélisation repose aujourd’ hui
sur une véritable gestion de larelation client ».°

Et pour résumer, donc la fidélisation est un concept marketing qui consiste a créer et a
entretenir une bonne relation entre un client et une marque.

Pour arriver adistinguer entre lafidélisation et lafidélité, on va définir d' abords lafidédlité :
2-1-2-Définition delafidédité

Selon Jean-Marc LEHU : « Lafidélité est un enjeu mgjeur, car il colte des fois moins cher
de conserver un client d’en recruter un nouveau »°.

Selon Jean — Francois Trinquecoste : « En termes simples, on peut dire que lafiddité

S exprime par |es comportements de consommation et s expligque par |es attitudes favorables
des consommateurs &1’ égard des produits ou de la marque ».”

Selon Jacoby et Keyner (1973) : « Lafiddité alamarque est 1a réponse biaisée [non

aléatoire] exprimée en terme de comportement d’ achat au cours du temps, par une unité de

*LEHU.JM, « Stratégie de fidélisation », édition d’ organisation, Paris, 2003, p 31.
*KOTLER.P, KELLER.K, DUBOIS.B, Delphine et Marceau, op.cit, P.326.

®LEHU.JM, «lafidélisation client », édition d organisation, Paris, 2000, P.37.

"JACOBY et KEYNER, « L’essentiel sur le marketing », Editions Berti, Alger, 2006, p.43.
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décision en faveur d’une ou plusieurs marques choisies parmi un ensemble de marques
comparables, et est le fruit d' un processus psychol ogique (prise de décision et évaluation) »°
Selon LENDREVIE J, LEVY, LINDON : «On dira qu’ une personne est fidéle a une autre
lorsqu’ elle manifeste a son égard par son comportement un attachement durable et exclusive
ou de moins préférentiel ».°
Selon Kotler Philipe, Keller et Manaceau : « Engagement profond pour acheter ou fréquenter
anouveau un produit ou un service, en dépit des facteurs situationnels et des efforts marketing
susceptibles de provoquer un changement de comportement o achat ».'°

En conclusion, donc la fidélité peut étre définie comme un comportement par lequel un
consommateur répete des achats d’un produit ou service au bénéfice d’ une méme margue ou
d une méme enseigne.

Figure N°03 : les @éments menant alafidélisation

L’ engagement
s Les ééments s
communication mer,]ent a la satisfaction
fidélisation
La confiance

Sour ce : Réalisé par nous-mémes
Apres avoir défini lafidélisation et lafidéité, on vacommencer afaire ladistinction entre
lafidélisation et fiddlité :

8JACOBY et KEYNER, ibid, p.43.

° LENDREVIE.J, LEVY.J, & LINDON.D, « Mercator » ,9°™ édition, DUNOD, Paris, 2009, p.870.

% OTLER.P, KELLER et MANCEAU, « Marketing management », 14°™ édition, Paris, Pearson éducation
France 2012, p.23.

|



Chapitrell : Ladémarche defidéisation desclients

Tableau N°02 : Ladistinction entrela fidélisation et fidélité

Fidéisation

Fidelité

> Initiée par I’ entreprise, est
généralement associée aun
programme marketing visant a
stimuler larépétition de |’ acte d’ achat.
Elle repose donc sur une logique

promotionnelle.

> Reflete le choix déibéré du client,
d unerelation de confiance, de
proximité et de transparence que vous
aurez su établir avec lui. On est ici dans
une logique émotionnelle ou le partage
desvaeurs et laqualité de I’ échange
priment sur |’ avantage transactionnel a

court terme.

Sour ce : Réalisé par nous mémes

% Figuren®04: Lescomposantesdelafiddité

L escomposantesdelafidélité

Cognitive

Affective

Conative

Sour ce : Réalisé par nous mémes
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Figure N°05 : pyramide delafidélité

A

L'affectif

Sour ce: N.Guichard, R. Vanheems 2004, « comportement de consommateur et de

|" acheteur », éd, Bréal, Paris, P.63.

2-2- L’importance et les avantages de la fidélisation

Lafidélisation client est d'une importance capitale pour une entreprise, donc on va essayer de
citer quelques points a savoir :
2-2-1- I'importance delafidéisation
Vante les produits de I’ entreprise a hautes gammes ;
v Cibléun certain vrai client, celui qui acheté la plus grande quantité ;
v" Assurer lacroissance del’ entreprise ;
v' Larentabilité d’ une marque ;
v Accroitre les marges de |’ entreprise.
2-2-2- Lesavantages de la fidélisation
Lafidélisation passe par plusieurs objectifs qui sont :
v Les clients fidéles colitent moins en service car ils connaissent mieux le produit et les
circuits;
v" Avoir plus de marge ;
v" Un client satisfait recommande plus facilement votre entreprise ou vos produits
aupres d’'un autre client.
2-3- Lesétapesdelafidélisation
Généralement plusieurs étapes doivent étre suivies a savoir :

E
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Figure N° 06 : démarche marketing dela fidélisation

Source : JEAN MARC LEHU, « Stratégie de fidélisation », édition d’ organisation, Paris,
P.74.

A partir de ce schéma on va essayer d’ expliquer briévement ces étapes :

Premiere éape

> ldentifier lesclientset lespartenaires
A/ Audit des clients: il faut cerner leurs attentes, leurs besoins et les appréciations qu'ils
portent sur les services et produits qui leur sont fournis.
B/ Audit des partenaires: il faut identifier les différents partenaires de I'entreprise ainsi que
des services échangés.
Deuxiéme étape

» Adapter lesservicesaux clients
Au-dela du principe fondamental qui consiste a connaitre son environnement et sa cible, il
faut identifier chacune des catégories de clients auxquels |'entreprise s'adresse.
Troisiéme étape:

> Privilégier leclient pour amplifier son intérét
C'est véritablement cette étape qui représente I'action de fiddlisation, il sagit ici de mettre le
client au cceur des préoccupations de |'entreprise et de le lui faire savoir.
Quatrieme étape:

» Vérifier et controler
La qualité du service et des produits ains |'efficacité des techniques de fidélisation doivent

impérativement étre contrélées et vérifiées.

34
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Cinquieme étape

> Faireévaluer lastratégiedel'entreprise
Dés |'éape précédente, les enseignements doivent permettre de faire évaluer la stratégie de
fidélisation en fonction des résultats.
2-4-Lesoutils delafiddlisation !
Les entreprises industrielles ont développé plusieurs outils afin d accroitre la fidélisation des
clients, parmi ses outils on essaye de dével opper quelques uns :
2-4-1-La maintenance
Est une activité liee a la nécessité de disposer doutils de production en éat de
fonctionnement. Elle correspond a une activité d entretien, d'assistance et de support
technique, liée a un produit préalablement vendu.
2-4-2-laformation desclients
La formation ne se limite pas a son role pédagogique. Elle est un outil important de
prescription et communication. Lorsqu'elle décide de mettre en place une structure de
formation, I” entreprise poursuit généralement cing objectifs qui sont comme suit :
Outil defidélisation du client ;
Outil de contréle delaqualité;

Outil de prescription ;

YV V V V

Outil de communication ;

» Elément du plan d actions commerciales.
2-4-3-la gestion dela qualité et des normes
La qualité peut étre définie comme I’ ensemble des propriétés et caractéristiques des produits
qui leur conférent I'aptitude & satisfaire les besoins exprimés ou implicites des clients.
L’ objectif de ces derniers s'inscrit dans le projet d’ entreprise et doivent mobiliser a ce titre
toutes les énergies.

Les normes ont pour but de faciliter |'évauation du niveau de qualité entre les différents
services internes, les différents établissements de différents pays mais également dans le but
de permettre une comparai son objective avec le niveau de qualité d autres entreprises.
2-4-4-L edesign
Le design est en réalité une approche globale et innovation de création, dont le but est
déterminé les qualités formelles des biens. Le design joue un réle multiple et peut méme

devenir un axe majeur de la stratégie marketing.

" MALAVAL.P, « L’essentiel du marketing B to B », édition Publie-Union, Paris, 1999 p.229 a 241.
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2-5- Lesmoyens defidéisation
Pour fidéliser un client il faut mettre en place les moyens suivants:
2-5-1- L' utilisation des réseaux sociaux

IIs permettent de communiquer avec des clients, d’interagir avec eux, d écouter leurs
remargues et de proposer les nouvelles actualiteés.

IIs permettent de faire sentir a ses clients gu’ils sont écoutés en obtenant des réponses a
leurs commentaires et aleurs questions.
Ces réseaux conduisent également vers une confiance et une fidélisation plus grande des
clients.
2-5-2-Lesprogrammes de fidélité
C'est une méthode de fidélisation qui S adresse aux clients récurrents. Son objectif est de
récompenser la fidéité par des offres spécifiques. C'est une excellente facon d'inciter les
clients afaire de nouveaux achats afin de pouvoir bénéficier des réductions, des bons d’ achat
ou des offres exclusives au fur et & mesure des achats qu’ils effectuent.
2-5-3- Lescadeaux d’ affaires
Offrir descadeaux d affairesreste une pratique utilisée par de nombreuses entreprises dont
I’ objectif est de remercier les clients pour leur engagement.
Les cadeaux d affaires constituent un moyen d’inciter les clients a rester fidéles aux produits
OU auX Services proposeés.
Faire un cadeau a ses clients peut ére un moyen d'entretenir le contact, mais également
d’ augmenter ses commandes et son chiffre d affaires.
2-5-4- L.’emailing ciblé et personnalisé
Il permet d’informer régulierement ses clients sur les nouveautés, les promotions ou
I’ actualité de I’ entreprise. Pour garantir son efficacité, il est nécessaire que la communication
soit extrémement personnalisée.
Pour ce faire, il faut envoyer des emails qui peuvent véritablement intéresser les clients a
travers I’éude de leurs habitudes d'achat. |l faut également leur proposer des produits
complémentaires ou similaires au bon moment.
2-6- Lesformesdelafidéisation
On vaciter quelques formes de fidélisation qui sont comme suiit :
2-6-1- Lafidélisation induite et ses conséquences directes

Certaines catégories de produits sont favorables a la mise en place ou au

dével oppement

naturel d un processus de fidélisation induite, lorsque le choix du consommateur/client se

-




Chapitrell : La démarche defidéisation des clients

limite & continuer d acheter le méme produit et/ou le méme service ou la méme marque. On
peut distinguer ici quatre cas principaux.

2-6-1-1- Cas d’un monopole: Bien qu’élle soit de plus en plus rare cette éventualité peut
encore se présenter aujourd’ hui, notamment sur le plan géographique ou du point de vue
temporel. Pour le client le choix se limite a une marque, ou produit détenteur du marché sur
une zone donnée ou a un instant donné.

2-6-1-2- Casd’'un contrat : Lorsgue le lien contractuel est prévu pour s éendre sur plusieurs
mois, voire méme plusieurs années, on observe le cas d’ une fiddlité induite par le fait qu’une
rupture entrainerait une pénalité matérielle ou financiére le plus souvent.

2-6-1-3- Cas d’un standard : Le secteur de I’'informatique ou celui de |I’audiovisuel illustre
bien ce phénomene. L’ utilisateur y est souvent technologiquement contraint d’ évoluer avec le
méme systeme, pour conserver une bonne comptabilité.

2-6-1-4- Casd’un lien personnel : Le cas ne tient pas directement au produit ou a la volonté
délibérée de I'entreprise, mais d' avantage au client lui-méme. Soit la marque ou le
produit symbolise sa personnalité, soit elle ou il contribuent a son identification.

2-6-2- lafidélisation recherchée

Elle réunit I'ensemble des éléments visant & séduire le consommateur en toute liberté,
jusqu'a sa parfaite fidéisation. On distingue plusieurs formes :

2-6-2-1- Stratégie du « produit fidélisant » : Elle repose, dés la conception du produit, de la
gamme et de ses déclinaisons, sur le suivi de client tout au long de sa vie et lui offrir pour un
méme besoin des produits adaptés a son évolution dans la vie, a son &ge, a sa
génération.

2-6-2-2- Stratégie de « client ambassadeur » : Elle consiste a inciter les meilleurs clients a
se transformer en une force de vente active, motiveée, efficace.

2-6-2-3-Stratégie de fiddisation par I|'événementiel : Consiste a satisfaire les
clients en répondant a leurs attentes en matiére d’ événements uniques, ponctuels, et donc
éphémeres.

2-6-2-4- Stratégie de fidélisation par les services : Concerne généralement les banques, les
compagnies d assurance et |es établissements financiers.

2-6-2-5- Stratégie de fidédlisation par le Co-branding : C'est |’ association de deux marques

pour le lancement d’'un produit ou d’ une gamme de produit.

=
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Section 03 : Lesstratégies et le programme dela fidélisation des clients

La stratégie de fidélisation d’ une entreprise ¢’ est I’ ensemble des actions menées sur le
long terme pour créer une relation commerciae durable avec ses clients.
Toutes stratégies d entreprise se doit de définir I’ensemble de décision d'actions et
d’ opérations aboutissant a la réalisation de ces objectifs. 1l sagit donc d’une combinaison
d’ objectifs a atteindre a travers des moyens déterminés. Donc dans cette section on va essayer
de définir certains concepts sur lesquels se basent cette stratégie.
3-1- Lesstratégiesdefidélisation
3-1-1- Définition de la stratégie de la fidélisation

> Définition dela stratégie: Est lamaniere d’ élaborer, de diriger et de coordonner des
plans d’action afin d aboutir a un objectif déterminé, programmé sur le court ou le
long terme.
> Définition de stratégie de lafidélisation

Sdon MORGAT (p): Par définition «les stratégies de fidélisation sont les stratégies
marketing visant a mettre en ceuvre tous les moyens techniques, financiers, humains,
nécessaires afin d’ instaurer une relation durable de type gagnant/gagnant avec les saignements
clientéle & fort potentiel commercial ».*?
3-1- 2-Lesdéférentes stratégies de la fidélisation
On va essayer de citer certaines stratégies simples a mettre en place pour fidéiser
efficacement des clients qui sont comme suiit :
3-1-2- 1-Stratégie du produit fidélisant

Consiste a suivre le client tout au long de sa vie, pour qu’on puisse lui offrir des produits
adaptés a son évolution. Cette stratégie a pour objectif d’instaurer une relation durable avec le
client.

3-1-2- 2-Stratégie prévention (anti-attrition)

Consiste a prévoir une perte éventuelle de clients, suite & une entrée sur le marché de
concurrents, et de mettre en place par I'entreprise détentrice du marché monopolisé
antérieurement, des outils et moyens adéquats, afin de retenir et garder ses clients.
3-1-2-3- stratégie du client-ambassadeur

Un client ambassadeur est un client qui recommande et défend activement la marque et ses

produits/services aupres de ses proches et cercles sociaux. Cette activité d’ ambassadeur se fait

“MORGAT.P, « Fidéliser vos clients, stratégie, outils, CRM et eeCRM », édition d’ organisation, Paris, 2005,
p.26.
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naturellement de plus en plus sur les réseaux sociaux mais peut également s exercer dans la
vie quotidienne en mode.
3-1-2-4- stratégie defidédisation par I’ évenementiel
Consiste a construire une relation commerciae durable. La stratégie de fidélisation par
I’ événementiel proposant aux clients des évenements uniques, ponctuels et éphémeres.
3-1-2-5- Stratégie defidéisation par les services
C’est une stratégie qui se base sur une offre de service supplémentaire de ceux inhérents
ason métier d’ origine.
3-1-3-Lescing reglespour reussir une stratégie defidélisation
Pour avoir une bonne stratégie chaque entreprise doivent suivre certaines régles a
respecter, asavoir :
Premiereregle
> Etresélectif
Lafidélisation doit étre sélective en adaptant toute action de fidélisation a une analyse
delavaleur client.
Deuxiemeregle
» Proposer une offredefidéisation attractive et véritablement innovante:
Les offres de fidélisation sont nombreuses, qui peuvent arbitrer en fonction des buts de
I’ entreprise entre différentes options :
* Des avantages immeédiats souvent axés sur lavaleur et le prix.
* instaurer une relation durable avec les clients les plus rentables et susceptibles de
prolonger leur relation avec |’ entreprise.
* Des privileges, offrant des bénéfices immatériels aux clients.
* Lavaleur percue de la prime éventuelle ou valeur nette.
* Son attrait.
* Son accessihilité dans le temps.
* Laliberté laissée au client dans e choix des options.
* Lasimplicité del’ offre.
Troisiemeregle
» Anticiper les coltsinduits
L’ évaluation des colts en amont de toute démarche de fidélisation est essentielle.

Quatriemereégle

*
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» Consolider et exploiter I’information client
Pour avoir une stratégie solide, I’ entreprise doit S appuyer sur lesinformations
suivantes :

*L’ opportunité d’ intégrer |es bases de données opérationnelles de I’ entreprise dans une

Base de référence.

*L’intérét d’ exploiter toutes les opportunités de contact avec les clients.

Cinquiémeregle:

» Construireun anneau defidédité

Dans cette regle il faudrait essayer de construire un anneau defidélité. C'est adire
instaurer une relation de confiance qui repose sur la reconnaissance de |’ expertise de
I" agence, de safiabilité et de ses comportements passes.

3-2- Leprogramme de lafidélisation

Un programme de fidélisation est la traduction de |la stratégie de la fidélisation en plans

d’action, et nécessite que les objectifs soient déterminés au préalable. Pour cela on va

essayer de bien expliguer ce programme dans les titres suivant :
3-2-1- Définition du programme de la fidélisation

> Dé&finition du programme defidélité
Le programme de fidélité est un moyen d’identifier, de maintenir et d’ accroitre I’ activité des
meilleurs clients atravers les relations along terme.

» Définition d’un programme de fidélisation
Selon Dominique crié et Christophe Benavent

«Un programme de fidélisation s'inscrit dans la gestion d’un portefeuille clients et est un

ensemble d actions marketing individualisées et structurées, organisées par une ou plusieurs
entreprises, de facon a ce que les acheteurs les plus intéressants soient recrutés, identifiés,
maintenus, stimulés, de telle maniére a ce que les volumes achetés en soient augmentés. Il
cherche a créer une relation a la valeur gjoutée et réguliere sur le long terme, de préférence
affective, en instaurant une communication interactive entre |’ entreprise adhérents ».**
Donc le programme de fidélisation, C’ est une démarche qui vise a augmenter graduellement
le nombre des clients principaux. Afin de récompenser les clients qui achetent habituellement

et en grandes quantités.

BDOMINIQUE.C et CHRISTOPHE.B, « Les programmes de fidélisation », Paris, 1999, P.192.
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3-2-2- Lesobjectifsdu programme defidélisation
Les entreprises commercialisant des biens de grande consommation a une masse
apparemment anonyme de consommateurs accordent désormais une grande importance a leur
capital client pour plusieurs raisons. Donc le programme de fidélisation a pour objectif de:

» Assurer uneformedesuivi desclients;
Contribuer alarentabilité de |’ entreprise ;
Renforcer laqualité delareation ;

Développer leur activité commerciale declient ;

YV V V VY

Retenir les clients.
3-2-3- Lesprincipes é&apes du programme dela fidélisation
Les principales éapes d' un programme de fidélisation sont :
3-2-3-1-Définition des objectifs a atteindre
Développer un programme de fidélisation implique de le concevoir en fonction des
objectifs fixés au niveau stratégique et ceux-ci peuvent étre divers.
3-2-3-2- Identifier lesleviersdelafidéité
Souligner I"'importance des motifs d'insatisfaction et la satisfaction, |’ attribution ou
fiddité.
Or, ces leviers de méme que les outils, les programmes et a fortiori les stratégies de
fidélisation reposent essentiellement sur la connaissance clients.
3-2-3-3- Collecter lesinformations pour acquérir la connaissance clients
Pour cefaire, |” entreprise peut opter pour :
» Insertion de mini-questionnaires;
> Invitation a des événements a condition de retourner une fiche d’ information ;
» Opération de service clientéle qui fait un sondage auprées de «ses mellleurs
clients ».
3-2-3-4- Détermination du mix-fidélisation
Consiste au choix des outils, des périodes de communication, de la fréguence, de marge
allouée, du budget de lafidéisation.
3-2-3-5-Mesurede I’ efficacité
Il sagit de mesurer I'impact des programmes de fidélisation et leur retour sur

I’ investi ssement.
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3-2-4- Lesoutilsdu programme delafidélisation

Permettent de mettre en relation les données client avec les données produit de |’ entreprise

et aident aréaliser de vraies offres ciblées, répondant au besoin du client. Et parmi  ces outils

on peut citer :

>
>

Cadeaux : Lesclients bénéficient d'un avantage al’ activité de I’ entreprise.

Carte de fiddité: C'est une carte offerte aux clients qui lui permet d’obtenir
guel ques bénéfices.

Club : L’ entreprise vacréer une association ou les clients peuvent se réunir.
Consommer magazine: L’entreprise produit un magazine aux consommateurs
gui englobe toutes les informations sur ses produlits et ses services.

Numéro vert : C'est un numéo de téléphone gratuit pour les clients qui leur
permet d appeler directement le service d’information de |’ entreprise.

L e couponing éectronique : Ce sont des coupons é ectroniques que le client doit

imprimer afin de lesrendre ala sortie de la caisse.

3-2-5- La politique du programme de la fidélisation

» Construirelesbasesdelafidéité

Segmentation du marché afin de faire satisfaire les capacités de I’ entreprise avec

les besoins du client.

» Creéelesliensdelafiddité

Construire les liens de haut niveau ;
Récompenser de lafidélité;

Approfondir les relations.

» Reéduirelesfacteursd’échec

Conduire le diagnostic d’ échec et surveiller |es clients a problemes.

&
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Conclusion

D’ apres ce deuxieme chapitre qui porte des généralités sur lafidélisation et apporte des
éclaircissements sur les ééments clé de notre sujet de recherche, nous pouvons conclure que
pour fidéliser un client il faut créer une relation entre une entreprise et son client. Une relation
de confiance qui finit toujours par apporter des avantages. Donc |’importance de la
fidélisation s'inscrit dans le contexte d' une concurrence mondiale de plus-en-plus ouverte qui
rend la congquéte de nouveau client difficile et colteuse.

Les entreprises les plus efficaces mettent tout en ceuvre pour entretenir la satisfaction de
leurs melilleurs clients, les clients les plus satisfaits réiterent leurs achats futurs et témoignent
aupres des autres de I’ expérience positive vécue avec | e produit.

Ains, la stratégie de fidélisation est pensée sur le long terme et Sappuie sur la
satisfaction client. Les actions entrant dans la stratégie portent autant sur le produit.
L’ objectif du programme de fidélisation est d accroitre la part du client, il doit donc

cibler des clients satisfaits tout autant que les autres.

&



Chapitre III : L'impact des stratégies de fidélisations des clients dans le contexte B to B
au sein de la SPA GENERAL EMBALLAGE

D’aprés tous les aspects théoriques que nous avons vus dans les deux chapitres
précédents, et afin de pouvoir répondre ala problématique posée, on afait une enquéte sur les
clients de I’ entreprise Générale Emballage d' Akbou (wilaya de Bgjaia) ou on a effectué notre
stage pratique. Cette enquéte a pour but de mesurer |I'impact de la stratégie de fidélisation de

I’ entreprise « G.E » sur ses clients.

On a subdivisé ce chapitre en trois sections, la premiére est consacrée) la présentation
de I’organisme d’ accueil, la deuxiéme traite la méthodologie de la recherche, et |a troisiéme

représente I’ analyse et I’ interprétation des résultats.
Section 01 : Présentation del’ organisme d’accuell
1-1-Présentation de Général emballage spa

Généra Emballage est une entreprise Algérienne spécialisée dans la fabrication et la
transformation du carton ondulé. La mission de GE est de satisfaire sa clientele de plus en

plus exigeante en matiere de produit d’emballage.

s Lesdifférents produitsfabriqués par GE
» Lesplaquesde carton ondulé;
» Lescaissesafond automatique ;
= Lescaissestélescopiques;

» Lesbarquettes a découpe speciale.

L’ entreprise a été créee en 2000, par Ramdane Batouche qui assure aujourd hui la
présidence du Consell d’ administration de la SPA (société par action). Général Emballage est
le plus grand producteur de carton ondulé en Afrique.
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au sein de la SPA GENERAL EMBALLAGE

Général Emballage est une Société de capitaux avec un capital socia de 2.000.000.000
DZD opérant sur 3 sites industriels (Akbou, Sétif , Oran) avec prés d un millier d’ employé et
un chiffre d’ affaire de 6 milliards DZD.

L’entreprise Général Emballage est certifiée 1SO 9001 :2008. Le siége socia de
Général Emballage est ZA Tahracht, Akbou, dans lawilaya de Begjaia. Samission est celle de
satisfaire sa clientele de plus en plus exigeante en matiere d Emballage et de plagues en

carton ondulé.
1-2- Historique del’entreprise GENERAL EMBALLAGE

2000 : Création de la SARL Général Emballage avec un capital de 32 million DZD dans la

zone d’ activités commerciales de Tahracht, Akbou dans lawilaya de Bgjaia
2002 : Entrée en production de I’ usine avec un effectif de 83 employeés.
2006 : Le capital est porté a 150 millions DZD avec un effectif de 318 employés.

2007 : Le capital est porté a 1,23 milliards DZD avec un effectif de 425 employés ; et entrée

en production de I’ unité de Sétif.
2008 : Début d’ exportation vers la Tunisie et entrée en exploitation de I’ unité d’ Oran.

2009 : Augmentation du capital a 2 milliards de DA et entrée de MAGHREB INVEST avec
une participation 40%. Général Emballage devient une société de capitaux (Société par

action) avec un effectif de 527employés.

2010 : Son C.A et son résultat net sont exprimés en dollars, respectivement de 38,053

millions de dollars et 2,071 de dollars, ce qui la place au 50 rang des entreprises Algérienne,

avec un effectif de 630 employés.

2011 : Les trois usines de production (Akbou, Oran, Sétif) cumulaient une capacité de
production de 130 000 tonnes équivalent a 80% de la consommation Algérienne. Effectif de

699 employés.

2012 : L’usine d’Oran est transférée a la Zone Industrielle de Hassi-Ameur. Signature d’ une

Convention cadre de partenariat avec I’ Université de Bejaia. Effectif de 834 employeés.
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2013 : Certification 1SO 9001 :2008. Démarrage de la 1ere promotion de Licence en
Emballage & Qualité al’ Université de Bgaia

2014 : Début des exportations vers la Libye. Signature d'un protocole daccord de
recrutement avec I’ Agence National e de I’ Emploi(ANEM).Effectif de 1005 employés.

2015 : Prix d’encouragement du trophée Export 2014 (world trade center). Démarrage d’ unité
de production a Sétif. Effectif de 1100 employeés.

2016 : Effectif de 1170 employeés.

2017 : Effectif de 1200 employés

1-3-Identification de I’entreprise et saformejuridique
» Statut juridique

G.E est une Société par action SPA ; son siege socia est situé au niveau de la Zone
industrielle d’ Akbou 06001« Tahracht » avec un capital de 2 milliards de dinars Algériens.

» Situation géographique
L’ entreprise est située :
* A 170 km al’est de la capitale.
* A 60 Km du port de Bgjaia.
* Sur lazone industrielle ZA de Tahracht, BP63E Akbou 06001.

* A 2 Km d'une grande agglomération « akbou »et a quel que métres de lavoie ferré.
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Figure N°Q7 : Situation géographique de I’ entreprise GE

Sour ce : Documents interne de GE
1-4-Lesobjectifsdel’entreprise Général Emballage

Les moyens utilisés permettent de faire face a la demande actuelle, afin d’ augmenter ses
parts de marché, répondre dans les délais a la demande de plus en plus croissante et
augmenter ses capacités de production. Pour cela |’entreprise a entrepris des négociations
Pour |’ acquisition d’ une ligne de transformation et pour |’ extension de |’ espace de stockage

des matiéres premiéres et des produits finis.
Les objectifs principaux de Général emballage sont :

Diversifier les produits;

Optimiser la capacité de production ;
Se développer sur le plan commercial ;
Développer I’infrastructure ;

Acguérir de nouveaux équipements;;

NN N N RN

Amédiorer les compétences et les performances.
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1-5- Lespartenaires et les concurrentsde GE

L’ entreprise compte parmi ses partenaires deux associés (MAGHREB PRIVATE EQUITY
FUND Il «Cyprus» LP et AGHREB PRIVATE EQUITY Il « Mauritius» PPC), les clients

sont aussi des partenaires.

» Lesclientsde GE
SPA GE compte parmi ses clients de grands acteurs de la scéne économique nationale
comme: la SPA CEVITAL , SARL ALMAG, SOUMMAM, IFRI, ROUIBA,
SOCOTHYD, LA BELLE , HODNA LAIT , LAITERIE TREFLE, GROUPE OUCHERIF,
HENKEL , SWAL TUBI, BIMO, ENIEM , CONDOR, CRISTOR, VITAJUS, RAMDY, des
clientsen Tunisie et bien d autres.

» Fournisseurs de GE

La SPA «G.E » S'approvisionne sur le marché étranger & 93%, Les matiéres premieres
(bobines de papier de différents types) viennent de I’éranger et 07% viennent du marché
national (ingrédients de colle, amidon, etc.). Elle vise comme clientele principale le marché
national. Elle exporte les déchets de fabrication vers |’ étranger en destination de I’ Espagne,
des pays bas et d’ Arabie saoudite. Elle a exporté depuis 2005 environ 1600 tonnes de déchets

VEr's Ces pays.

» Lesconcurrentsde GE
GE est le leader de cartonnage en Algérie, parmi ces concurrents on site Maghreb

emballage, IECO, le groupe GIPEC, qui sont en méme temps des clients.
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1-6-L’organisation del’entreprise General Emballage

Figure N°08 : L’ organigramme de I’ entreprise General Emballage (source document interne
deG.E)
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Comme on peut le constater dans I’organigramme |’entreprise GE est composée de la

direction générale, d'une assistante de direction, de 11 autres départements qui sont:

Commercial, production, contrble qualité, maintenance, finance et comptabilité,

approvisionnement, planification et ordonnancement, informatique, moyens généraux,

ressources humaines.

>

La Direction générale : les missions attribuées sont Stratégie et politique, objectifs et
planification, revue de direction, organisation, responsabilité et autorité,
Communication interne, écoute client.

Commercial : Le département commercial prend en charge les commandes des clients
et repend aleurs besoins. Apres avoir négocié et étudié les qualités a produire, les prix
a appliquer, les détails de livraison et le mode de paiement et aprés confirmation de la
commande par le client, le service commercia établit une fiche de transmission pour
le service programmation qui donne I’ordre de fabrication au service production. Et
C’ est dans ce département que nous avons effectué notre stage.

Production : La production est considérée comme le levier le plus important dans
I’entreprise, a ce niveau, le carton ondulé est fabriqué a partir de différentes matieres
premiére (test liner, fluting « partie d’ ondulation » et craft liner) en appliquant une
colle sous une température bien déterminée afin de coller les feuilles entre elles et
ains des plagues de cartons ondulés qui seront transformées sur la ligne
transformation, en divers types d emballages. dans le processus de production
I’objectif principal est de minimiser les déchets, rentabiliser les équipements et
améliorer les performances. La SPA « GE » est équipée d'une ligne onduleuse de
derniére génération conforme aux normes Européennes, dont |a capacité de production
est de 51 450 tonnes/an et ne vitesse de 350 métres linéaire/minute, sur une I’ aise de
4,45 metres.

Contréle qualité: La SPA GE a adopté une stratégie d’ améioration de la qualité de
son produit en installant un laboratoire de contrdle de qualité qui est I’un des premiers
laboratoires a I’ échelle nationale de par son appareillage sophistiqué permettant de
contréler la qualité des produits consommables et des produit finis conformément au
cahier de charge établit par |’ entreprise.

Maintenance : Ce service joue un role trés important dans |’ entreprise en veillant de

maniére permanente au fonctionnement des équipement et en précédant a leur

&
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réparation immediate en cas de panne, comme il est chargé de la provision des piéces
de rechange et surtout du planning préventif d’ entretien des installation.

» Finance et comptabilité: La fonction finance et comptabilité se charge de
I'enregistrement et du traitement des informations relatives aux mouvements
financiers de I’ entreprise, cette fonction est structurée en deux services :

=  Comptabilité Générale
= Controle de gestion

> Approvisionnement : Le service d approvisionnement assure a |’entreprise les
besoins en matieres premieres, en pieces de recharge et en équipement, il est divisé en
trois services:

* Lesachats;
= Lagestion des stocks;
= Lemagasin.

> Planification et ordonnancement : Son role est de planifier la production et suivre la
réalisation.

» Informatique: Le rdle du service informatique consiste adévelopper des logiciels

pour les besoin de |’ entreprise et maintenir leslogiciels.

=
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Section 02 : La méthodologie de la recherche

Dans le but de déerminer I'impacte des stratégies de fidélisations des clients dans le
contexte B to B, nous entamons une étude pratique en vue de comprendre la fagcon dont
I’entreprise G.E gere ses relations avec ses clients. Pour cela une enquéte sera établie et qui
portera sur les concepts liés a la relation client au sein de G.E, qui va la conduire a la
fidélisation de saclientéle.

2-1- Présentation del’enquéte

Dans le but de voir en pratique la portée de la stratégie de fidélisation suivie par
L’ entreprise G.E, nous avons effectué une enquéte par sondage auprés des clients, par le biais
d’un questionnaire. Ce qui nous a permis de vérifier sur le terrain les hypotheses avancées

précédemment, notamment le degré de fidélité des clients par rapport aux produits de « G.E ».
2-1-1-Définition

Enquéte par sondage 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 d’ abord:

> Séectionner I’ échantillon ;
> Elaborer le questionnaire ;
» Choisir le mode d administration ;

» Collecter, analyser et interpréter les résultats.
2-1-2- L’ objectif del’enquéte

Afin de répondre a notre problématique nous avons choisi d' éaborer un questionnaire pour

laréalisation des objectifs suivants :

» Mesurer lasatisfaction desclientsde G.E ;

> Déerminer le degré de lafidélisation des clients de G.E.

' EDVARD.Y, PARASB. et ROUX.E, Market, « Etudes et recherche en marketing » DUNOD, 2°™ édition
Paris, 2000, P.36

)
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2-2-L’échantillonnage

L’ échantillonnage c’est la méthode par laguelle on détermine I’ échantillon d'individus a
soumettre a I’enquéte ou au sondage. L’échantillon doit étre valide c'est-a-dire le plus

représentatif possible de la population.
2-2-1- La méthode d’ échantillonnage

Elle permet de constituer un échantillon d'une population. Il existe deux grandes catégories

de méthodes d'échantillonnage :

» Les méthodes probabilistes: qui consistent a tirer au sort I'échantillon dans la
population a étudier en donnant a chague éément de celle-ci une probabilité connue,
non nulle d'étre sélectionné. Parmi ces méthodes, les plus connues sont le sondage
aléatoire, le sondage en grappes, le sondage a plusieurs degrés et le sondage stratifié.

» Les méthodes empiriques: qui reposent sur un choix raisonné dindividus de la
population en respectant des régles concernant soit les caractéristiques des individus,

soit leslieux et les moments d'enquéte.
2-2-2- Latailled’ échantillon

Une fois gu'on a choisi une technique d échantillonnage, il faut déterminer la taille de
I”échantillon. Sa consiste a déterminer le nombre d’'individus ou des phénomenes a retenir
dans I’ échantillon pour que les tests empiriques soient valables. Notre enquéte est destinée

aux clients de I’ entreprise G.E au niveau national, nous nous sommes limitées a 26 clients
2-3- Lequestionnaire

Le questionnaire est un instrument de mesure, d enregistrement et de stockage des
informations recueillies directement aupres des répondants, et qui prend la forme d'un

ensemble de questions.
Pour éaborer un bon questionnaireil est nécessaire de :

» Formuler les questions claires, simples et faciles a comprendre ;
> Rédiger les questions pour chaque information recherchée ;

» Corriger le questionnaire.

=
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Notre questionnaire est subdivisé en 4 axes:

Axel: Identification des clients et son appreciation de |’ entreprise ;
Axe 2 : Appréciations liées ala gestion relation- client ;

Axe 3: Lasatisfaction du client ;

Axe 4 : Fidéiser le client.

2-3-1-Analyselesrésultats du questionnaire

Apres avoir récupérer les questionnaires, nous les avons veérifié et filtré. Nous avons analysé
des résultats en utilisant logiciel Sphinx qui est un logiciel de dépouillement automatique, les

trisde ce logiciel peuvent étre destrisaplat ou destris croisés.
» Letriaplat

Le tri a plat est une opération consistant a déterminer comment les observations se

répartissent sur les différentes modalités que peut prendre une variable a modalités discretes.

Le résultat de cette opération est donc un simple tableau. Le tri a plat nous a permisdelirea

travers des figures récapitul atives, les différentes informations recueillies lors de I’ enquéte.
2-4 Guided’entretien

Dans le cadre de notre mémoire nous avant choisi de mener une enquéte par un guide
d’entretien dans le but d acquérir plus d'informations sur les stratégies de fidélisation de
I’entreprise général emballage et de connaitre leur impacte sur ses clients. Ce guide
d’entretien est constitué de plusieurs questions qui ont été posées au responsable commercial

del’ entreprise.
2-4-1 Analyselesrésultats du guide del’entretien

Dans notre guide d’ entretien nous avons opté pour des données qualitatives, vu la réticence
des responsables a divulguer les données quantitatives, qui portent sur les méthodes utilisées

pour fidéliser leurs clients ainsi que leur position par rapport a leur concurrents.

=
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Section 03: Analyse et interprétation desrésultats

De facon générale, notre étude vise a juger les différentes données recueillies lors de
I’enquéte afin d’avoir une idée générale et de pouvoir faire notre analyse dans le but
d’ apporter des éclaircissements a une problématique préalablement posée et de répondre aux

hypothéses qu’ on aformulé.
3-1-linterprétations desrésultats du guide d’ entretien

A travers notre guide d’entretien nous avons essayé d acquérir des informations
qualitatives nécessaires pour répondre a nos hypotheses. Les questions portent sur la
satisfaction et les méthodes utilisées pour fidéliser leurs clients ains gu'a la position

concurrentielle de GE.

Les questions ont été posées au responsable commercial de I’ entreprise. Nous avons

synthétisé les réponses comme suit :

Pour satisfaire sa clientele, I'entreprise se  repose sur plusieurs stratégies de
fidélisation a savoir la livraison de ses commandes en respectant les délais convenus, et
assurance son du transport; I’ entreprise applique des stratégies de diversification du produit ;

Et en ce qui concerne la stratégie de fidélisation, Général emballage a mis en avant

guelques stratégies comme :

e ladisponibilité et la garantie du produit ;

e Elle propose a ses clients différents modéles de logo et de slogans a leur
demande;

¢ Elle offre occasionnellement des cadeaux a ses clients importants pour créer et

maintenir de meilleures relations commercia es.

On conclus d aprés notre guide dentretien que I’entreprise GE a une part tres
importante sur le marché par rapport a ses concurrents. Cela est d0 ala capacité de production
et le nombre important de clients qu’ elle possede. L’ entreprise a une stratégie de fidélisation
efficace en termes d attractivité de ses clients qui sont maintenant fidele a la qualité du
produit et/ou service. L’ entreprise suit attentivement les réclamations de ses clients dans le
but de rependre & leur exigence et de s améliorer continuellement et ce dans le but d assurer

sa survie et son développement chague année.

%
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3-2-1’interprétations desrésultats du questionnaire

Nous avons introduit un petit questionnaire dans le but de bien comprendre le
déroulement des relations entre entreprise GE vis-avis de ces clients et d accéder aux

commentaires de ces derniers, en un base sur 4 Axe principale qui sont comme suit :

Axel: ldentification desclients et son appréciation del’entreprise

Question N°1: Quel est votre domaine d’ activité ?

But de la question : Connaitre la répartition des clients interrogés par domaine d’ activité

avec lesquels générale emballage traite de fagon direct ou indirecte

Figure N°09 : Représentation des domaines d’ activité des clients

| domaine d'activité

7,7%

. transformation et production des emballage en cartons endulés et papeirs
. agro-alimentaires

|:| batiments et constructions

|:| frottoires en plastique

. production d'eau minéral et boissons divers

|:| produits laitiers et dérivés

. detergent

|:| fabrication et transformation du plastique

3,8%
3,8%
3,8%

. fabrication et distribution des outils d'application peinture

3,8% . pharmacetique

3,8%

34,6%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’apres la figure n°09 nous constatons que plus de 60 % de la production de générae
emballage est destinée a deux domaines d'activité qui sont la transformation et production des
emballages en cartons ondulés et papier estimée avec un taux de 30,8% et les produit
alimentaire avec un taux de 34,6%.

Question N°2: Selon votre chiffre d’ affaire, étes vous trés petite, petite, moyenne ou grande

laiterie ?

But dela question : Connaitre les clients potentiels selon leur taille par le chiffre d’ affaire.
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Figure N°10 : Représentation de lataille de I’ entreprise

| types d'entreprises

3,8%
11,5% 23.1% - grande entreprise
- moyenne entreprise
|:| petite entreprises
|:| trés petite entreprise

61,5%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir des résultats de I’ enquéte

D’ apres la figure n°10, nous constatons que les entreprises clientes chez général emballage
sont majoritairement des moyennes entreprises avec un taux de 61.5% des clients interrogés et
a hauteur de 23,01% qui représente les grandes entreprises et 11.5% sont des petites

entreprises et enfin 3.8% sont de trés petites entreprises.
Question N°3 : Etes-vous clients de Général Emballage ?

But de cette question : De Connaitre larelation et sa longévité entre GE et ses clients
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Figure N°11 : Répartition de nombre des clients

réponses |

o o
B

100,0%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’aprés la figure n°11 on constate que toutes les entreprises que nous avons interrogées

pour faire notre enquéte sont des clients de général emballage.
» Si oui, depuis quand?

Figure N°12 : Représentation de laduré d’ exercice del’ activité

| durée

3,8% 3,8%
- Depuis la création de General emballage a ce jour
- Entre 1 et 5 ans

30,8% |_|Entre5etl0ans
|:| Plus de 10ans

61,5%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apréslafigure N°12, on remarque que 60 % des clients travail avec GE avec un intervale
de temps compris entre 5 et 10 ans, 30.8 % d’'entre eux avec un intervalle de temps compris

entre. Par conségquent, GE entretient des relations de longue durée avec ses clients.

L7
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Axe 2 : Appréciationsliées a la gestion reation- client

Question N°4 : Pourquoi avez-vous choisi I’ entreprise Général Emballage?

But de cette question : savoir les éléments qui ont poussé et motive les clients a choisir

I’ entreprise GE comme fournisseur.

Figure N°13 : Représentation des éléments de motivation de GE

| les éléments de motivation

10,6% 11,5%

Raison de proximité
. Qualité de produit
|:| Disponibilité de produit

23 1% I:l Qualité de service
' . Délai de livraison

|:| Le prix
. Autres

19,2%

18,3%

17,3%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’apres la figure n°13 on constate que 23.1% des clients ont chois cette entreprise en
raison de la qualité de ses produits, 19.2 % d’entre eux pour des délais de livraison, 17 et
18% des clients ont justifié leur choix par la disponibilité du produit et la qualité du service
respectivement. Enfin, 10 et 11% d’entre eux pour des raisons de prix et de proximité

respectivement.
Question N°5 : Comment avez-vous connu |’ entreprise Général Emballage ?

But de cette question : Connaitre la méthode utilisée par I’ entreprise pour se faire connaitre

aupres de ses clients.

5
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Figure N°14 : Représentation des moyens de communication

| les moyens

9,7%

. Bouche a oreille

. Affichage sur internet
Recommandation

41,9% I:l Autres

29,0%

19,4%

Source : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ aprés lafigure n°14, nous constatons qu’ un pourcentage de 41.9% de laclientéle aconnu
I’ entreprise vialabouche a oreille, ce qui s prouve que GE a une bonne image vis avis de ses
clients et de son entourage, en méme temps en remarque 29 % de la clientéle ont connu
I’entreprise gréce a des recommandations, ce qui signifie que I’ entreprise appliqué une
communication traditionnelle basée sur la satisfaction de saclientéle

Question N°6 : Connaissez-vous d’ autres entreprises d’ emballage en carton ondul ée ?

But de cette question : de savoir s les clients de GE interrogés sont fideles malgré la
concurrence.

60
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Figure N°15 : Représentation de I’ échantillon par d’ autre contact que GE

| réponsesl |

11,5%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte
» Sioui, lesquels ?

D’ aprés lafigure n® 15 On remarque que la plupart des clients (avec un pourcentage de

88.5%) connaissent d autres entreprises concurrentes de GE tel que: Maghreb emballage,
leco emballage. et 11.5% d’ entre eux ne connaissent pas |es entreprises concurrentes.

Axe 3: Lasatisfaction du client

Question N°7 : Comment jugez vous la qualité des produits de Général Emballage ?

But de cette question : déterminer les réactions des clients par rapport a la qualité des
produits.

B
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Figure N° 16 : Représentation de I’échantillon des réactions des clients par rapport a la
qualité de produit de GE

| la qualité

3,8% 3,8%

- Non réponse
- Trés bonne
|:| Bonne
|:| Moyenne
- Pas bonne
|:| Mauvaise

38,5%

53,8%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apres lafigure n°16, les clients de Générale emballage trouvent que la qualité du produit est
trés bonne a raison de 53.8 %, et 38.5% d’entre eux estiment qu’elle est bonne enfin un

pourcentage de 3.8 % trouve laqualité du produit moyenne.

Nous constatons que les clients de I’ entreprise GE se soucient de la qualité des produits.
Question N°8 : Pour vous quel est le critére le plus satisfaisant chez Général Emballage ?
But de cette question : apprécier le degré de satisfaction des clients de GE.

Figure N°17 : Représentation du critére de satisfaction des clients

| les critéres

15,5%

22.6% [ Laccueil

- La qualité des produits et services
|:| La rapidité d'exécution

|:| L'information

- Le prix

|:| Autres

10,7%

22,6% 28,6%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte
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D’ apreslafigure n°17, les criteres de satisfaction les plus cités des clients sont la qualité
des produits et service, la rapidité d’ exécution et I’ accueil avec un pourcentage de 22.6% er
22,6% respectivement. , viens ensuite le critere du prix et la disponibilité de I'information
avec un pourcentage de 15,5% et 10.7% respectivement.

Question N°9: Comment estimez-vous la tenue des engagements en ce qui concerne les

délaisdelivraison del’ entreprise.

But de cette question : savoir si I’entreprise se préoccupe de leur livraison dans les délais

requis.

Figure N°18: Représentation des avis des clients concernant les délais de livraison de

I’ entreprise

| Estimation

3,8% 7,7%

|:| Pas du tout satisfait
. Moyennement satisfait
I:l Satisfait

I:l Tres satisfait

. Extrémement satisfait

30,8%

57,7%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apres la figure®18 en constate que I’ avis des clients de GE vis-aVis des engagements en
ce gqui concerne les délais de livraison sont comme suite : 57.7% des clients sont satisfaits,
puis 30.8 % sont trés satisfaits et 7.7% sont moyennement satisfaits, enfin, nous trouvons

3.8% des clients sont extrémement satisfait.

Cela s'explique du fait que I’ entreprise GE met a la disposition de ses clients des avantages
de livraison gratuite, ce qui représente une option permettant la fidélisation de la clientéle, en
termes de la rapidité et de la personnaisation du service afin de transmettre le carton

ondul ée dans de bonnes conditions (délai, assurance, etc.)
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Question N°10 : Comment jugez-vous le prix du produit de « Générale emballage » par

rapport aux concurrents ?

But de cette question : Connaitre |’ appréciation faite par les clients des prix de GE par

rapport aux prix de la concurrence.

Figure N°19 : Répartition de I’ échantillon des réactions des clients sur le prix du produit de
GE par rapport aux concurrents

la valeur

- Pas cher
- Méme prix

Cher
42,3% |:| Trop cher

30,8%

26,9%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ aprés la figure n°19 illustre la répartition des avis des clients interrogés sur leurs
appréciations concernant le prix du produit de [I'entreprise GE vis-avis du prix de la
concurrence. 42% des clients estiment qu’il n'est pas cher, 30.8% estiment qu’il est cher,

enfin un 26.9% estiment que ¢’ est le méme prix par rapport ala concurrence.

D’ apres les résultats on constate que |’ entreprise GE veux fidéliser ses clients et essayer d’ en

attirer d’ autre e avec un prix acceptable et pas cher ala concurrence

Question N°11 : Les commerciaux de Générale emballage vous contacte-t-il pour s assurer
de votre satisfaction ?

But de cette question : savoir si les commerciaux de GE contactent les clients pour s assurer
de leur satisfaction.
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Figure N°20 : Représentation de mode de contact des commercants de GE avec ces clients

| réponses2 |

3,8%

- Toujours
- souvent
|:| rarement
I:l jamais

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apres la figure n°20, nous s remarquons que les clients sont souvent contactés par les
commerciaux de GE (avec un taux de 46.2%) e 30.8% sont toujours contactés 19.2 % ont
déclaré que le contact s effectue rarement enfin 3.8% n’ont jamais éé contactés. Cela
explique que Entreprise Général Emballage aun contacte directe et indirecte avec ses clients

ce qui permet de transmettre des informations fiables entre les deux parties.
Question N°12 : Etes-vous satisfait des délais de paiement pratiqués par Général Emballage?

But de cette question : Connaitre le degré de satisfaction des clients vis-a-vis des réglements

effectués dansles délais.
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Figure N°21: Répartition de degré de satisfaction vis-a-vis des délais de paiement

| réponses3 |

73,1%

Source : Rédlisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apréslafigure n°21, on constate que 73.1% des clients interrogés sont satisfaits et méme
trés satisfait des modalités du paiement de leurs achats et 26.9% des clients ne sont pas
satisfait de ces délais. Cela explique que GE facilite la relation avec ses clients fideles en
termes de délai de réglement et de livraison.

Axe4 : Fidéliser le client

Question N°13 : Par quels moyens Généra Emballage gere-t-elle ses relations avec votre
entreprise ?

But de cette question : Identifier les moyens utilisés pour fidéliser ses clients.

Figure N°22 : Représentions des moyens de géré lesrelations avec les clients

| moyens |

23.7% - Centre d'appel
- Email

|:| Fax/courrier
|:| Face a face

5,1%

39,0%

Source : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte
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D’ aprés la figure n°22, on constate qu’un bon nombre des clients préfére étre contactés par
messagerie éectronique (E-mail) avec un taux de 39%, 32.2% d’entre eux par téléphone,

23.7% par le contacte directe avec |’ agent commerciale et enfin, 5.1% par fax/ courtier.
Question N°17 : Général Emballage utilise-t-elle des outils de fidélisation ?

But de cette question : Démontrer tout type d outils de fidélisation utilisés par I’ entreprise
afin de d'avoir de meilleures relations commerciales avec les clients..

Figure N°23: Représentation de degré desoutils vis-avisde fidélisation desclients

| outils |

73,1%

Source : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ aprés la figure n°23, 73.1% des clients ont déclaré que I’ entreprise utilise des outils de
fidélisation en leur faveur contre 26.9% qui ont affirmé le contraire.

> Sioui, lesquels ?
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Figure N°24 : Répartition des outils de fidélisation clients

| outils1

12,1%

- Non réponse
- Cadeaux
|:| Remises
|:| Promotions

21,2%

45,5%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apres la figure n°24, nous remarquons que 45.5% des outils de fidélisation pratiqués par
GE sont des cadeaux, 21.2% sont des remises, 12.1% sont des promotions. Ces outils

favorise une meilleure relation commerciae avec les clients.

Question N°15: Avez-vous déja déposé une réclamation concernant le produit ou le service

aupres de Générale emballage ?

But de cette question : Savoir s les clients de GE ont des réclamations aupres de cette

derniére.

Figure N°25 : Lareprésentation de |’ échantillon par rapport aux réclamations des clients

| les réclamations |

3,8%

- Non réponse
. oui

I:l non

69,2%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de |’ enquéte
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D’ apres la figure N°25, on remarque que 69,2% des clients ont déa porté des réclamations

aupres de GE contre 26,9%.
> Si oui, est-ce que |’ entreprise Général e emballage prend en charge vos réclamations ?

Figure N°26: Représentation de la maniere de prise en charges des réclamations

| les réclamtions ‘

11,5%

- Non réponse
- Toujours
|:| Souvent
I:l Rarement
- Jamais

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ dpre la figure N°26 montre que les réclamations des clients sont toujours prise en charge
par le personnel de I’ entreprise avec un taux de 53.8%, 7.7% des clients ont déclaré que leurs
réclamations sont souvent traitées et 11.5 % des clients ont déclaré que leurs réclamations

ont rarement été prises en charge.

Dans ce cas on peut dire que I’entreprise donne une grande importance aux réclamations

poseées par saclientele dont I’ objectif est bien sire lafidélisation de ses clients.

Question N°16: Etes vous pré a quitter Geénérade emballage pour une entreprise

concurrente ?

But de cette question : Identifier les raisons qui poussent les clients a quitter I’ entreprise GE

pour d autres entreprises concurrentes.
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Figure N°27 : Représentation de la possibilité des clients a quitter I’ entreprise pour d autres

concurrents

| réponses4 |

15,4%

84,6%

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir de I’ enquéte

D’ apres les résultats de la figure N°27, on constate que la plus part des clients (représentés par
un taux de 84.6 %) sont motivé a rester fidéle a I’ entreprise et refusent I'idée de la quittée
contre 15.4 % d'entre eux qui sont prét a quitter GE. Cela explique I’ effet positif des
stratégies de fidélisation de GE sur ses clients.

Question N° 17 : Quelle sont vos remarques négatif et positif pour |’ entreprise ?

But de cette question : Connaitre les forces et faiblesses de I’ entreprise GE.
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au sein de la SPA GENERAL EMBALLAGE

Tableau N°22 : Répartition des repenses sur les points positifs et négatif signalés par clients.

L esremarques positives

L esremar ques négatives

v

La disponibilité et la garantie du
produit ;

la transparence et la confiance
apportée asesclients;;

Faire bénéficier les avantages de la
livraison gratuite ases clients;

Une meilleure prise en charge de ces
clients et de leur traitement et
satisfaction du besoin ;

Réalisation des commandes dans les
dédais;

respect des exigences exprimeées,

|’ écoute.

v" Prix cher ;

Sour ce : Réalisé par nous méme a partir des données de |’ enquéte

D’ apres les résultats du tableau N° 22, on peut dire que I’ entreprise GE est leader sur le

marché, cela est di essentiellement a sa capacité de production et le nombre important des

clients qu’ élle dispose (sa part de marché).
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Conclusion

La fidélisation est une relation vendeur/client dont les deux parties doivent tirer profit,
guelles que soient les techniques de fidélisation développées par I’ entreprise, elles ne doivent

servir qu’amieux comprendre et mieux servir le client.

Notre enquéte au sein de I’ entreprise G.E, nous a permis de vérifier comment cette derniére
fidélise ses clients.

En conclusion, d’ apres I’ analyse du questionnaire, les clients de I’ entreprise G.E sont assez
satisfaits de la qualité. Donc larelation client est devenue un axe majeur de structuration et de
pilotage de I’ entreprise, car comprendre la clientéle et la fidéliser peut dégager un avantage
concurrentiel qui permettra a |’entreprise de faire face a la concurrence et de gagner de

nouvelles parts de marché.
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Conclusion générae

Conclusion générale

Avec |le développement des marchés et la diversification des produits dans le contexte
concurrentiel, la plupart des entreprises industrielles essayent d’ avoir et de mettre en place
une stratégie de fidélisation qui consiste a créer et a entretenir une bonne relation entre un

client et une marque.

Les entreprises songent davantage a défendre leur propre portefeuille de clientéle
plutdt que de conquérir de nouveaux clients, car le colt d’ acquisition de nouveaux clients est
élevées c'est-a-dire que les colts associés a une stratégie de fidélisation sont toujours moins

élevés que ceux associés a une recherche ou une conquéte de nouveaux clients.

Le caractére de la satisfaction est une source de fidélisation qui est une base
d’influence marketing, les clients fidéles et satisfaits sont susceptibles de devenir des

ambassadeurs de lamarque.

Donc lafidélisation est une source de profit pour une entreprise. Cette derniere crée et
gere une relation durable avec les clients dans e but de maximiser ses profits et sa valeur tout

en maintenant sa part de marché, sarentabilité et un meilleur controle de I'activité.

Le caractére stratégique de la fidélisation de la clientele impose aux entreprises de

raisonner sur le long terme et ne pas se limiter uniquement aux simples avantages financiers.

Au cours de notre stage effectué au sein de I’ entreprise G.E, nous avons procédé au
traitement d’un cas pratique portant sur un questionnaire et un guide d’ entretien. D’ apres les
repenses des clients de cette entreprise nous avons pu ressortir un certain nombre de

constatations qui se résument dans les points suivant :

Nos hypotheses sont confirmées;
L’ entreprise est leader sur le marché;
Les anciens clients sont plus satisfaits que les nouveaux clients;

Lamajorité des clients de G.E sont des moyennes entreprises,

YV V. V VYV V

Certain concurrents de G.E sont leur propre clients.

&



Conclusion générae

On a constaté que les outils et les méthodes stratégiques personnalisées de fidélisation
sont réussis grace a |’ écoute des besoins et enjeux des clients en terme de qualité, de prix, de
réceptivité envers les clients en vue de dépasser leurs attentes, du traitement des réclamations

des clients et la transparence et la fiabilité des informations entre les deux partie.

Les informations recueillies nous ont permis de constater que |’entreprise GE  est
leader sur le marché, cela est de la capacité de production et le nombre important de clients
gu’ elle possede.

Enfin, on peut dire que la fidélisation occupe une place importante et primordiale dans
I’activité de |’ entreprise, surtout comme outil d’aide a la prise de décision. Cette technique a
pour objectif de pousser le produit vers le client pour essayer de diminuer le risque percu et

gagner la confiance du client.

A cet effet, aprés la mise en pratique de toutes nos connaissances théoriques pendant la
période de notre stage, cela nous a permis de connaitre I’impacte qui pourrait avoir une
stratégie de fidélisation sur cette entreprise et de concevoir la convergence qui existe entre le
savoir théorique et le savoir pratique sur le terrain. 1l nous a aussi offert la possibilité de nous

confronter au monde du travail et d’ avoir un apercu sur ses exigences.

L’ éaboration de ce travail nous a permis, d une part, d’ approfondir les connaissances
et le savoir-faire que nous avons acquis durant notre cursus universitaire, et d autre part, de
préparer notre intégration a la vie professionnelle, car elle fut pour nous une expérience

enrichissante qui nous a permis de nous situer dans le domaine marketing.
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Annexe N°01
Université Abderrahmane Mirade Bejaia
Faculté des sciences économiques, commerciales et des sciences de gestion

Département des sciences commerciales

Guide d’entretien aupres du responsable commercial de I'entreprise
Général Emballage

Dans le cadre de la réalisation de notre mémoire de fin de cycle en master, option marketing
industriel, nous vous adressons ce présent guide d’entretien relatif au theme : «I'impact des
stratégies de fidélisation des clients de I’entreprise Général Emballage dans le contexte B to
B ».Nous sollicitons votre attention afin de répondre aux questions ci-dessous et nous tenons a
vous assurer que le but de cette étude n’'est pas commercia et que les informations recueillies
resteront strictement confidentielles.

Nous vous remercions de votre collaboration.
Questions
s Leproduit
1-Quels sont les types d’ emballage que VOUS fabrQUEZ ?2.........ceeeeieecieiee e

2-Quelles sont les principales fonctions de base d'un emballage ? ...

3-Quelles sont les précautions utilisées pour le recyclage de vos rebuts et déchets carton ?.............
s Laclientée
4-Qui sont les grands clientS de I’ eNtrEPriSE 2.....c..eieiereee et e

5-Comment améliorez-vous votre relation aVeC VOS ClIENES ... e



6-Comment pensez-vous procéder a I'accroissement de votre clientele et comment vous les

8- Prenez-vous en considération les réclamations émises pas VoS ClIeNtS ?2.........cocveveveveeieenieneninns

9- Exportez-vous votre produit &1 Branger 2.........ccouoererieieerenere e s
% Stratégies

10-L’ entreprise a-t-elle une stratégie marketing clairement définie ?

o Oui

o Non

ST 0T =0 1

11-Quels sont les efforts effectués pour garantir la satisfaction du client 2.........ccccceevvvveveiceccnniene.

s Outilsde promotion del’entreprise
12-Quelle forme de publicité utilisez-vous pour PromoOUVOIT VOS SEIVICES ?2......ccceereeriereeiieseniennens
13-Offrez-vous des remises ou des cadeaux lors de vos négociations avec lesclients ?...................
14-Avez-vous dgja réalisé une des études suivantes :
oEtude de ciblage et segmentation
oEnquéte de satisfaction
oEtude de marché

0 Aucune



+ Fidéisation
15- Selon vous, que veut dire lafidélisation desS ClieNtS 2........oovoeieieieieeeere e

16-Comment I’ entreprise G.E arrive-t-elle afidéliser SeSClientS 2........cocovevveveicieiecncne e
17-Quel est I’ objectif principal qui vous pousse afidéliser VoS ClientS 2.......ccoeeeeeienieie e sesieneenns
18-Disposez-vous d'un programme de fidélisation client ?

o Oui

o0 Non

Si oui qUEIIES SONL 1ES BCLIONS ULTTISBES ..ottt ene s
19-Générale emballage utilise-t-elle des stratégies de fidélisation adéquates ?
C10ui

[TNon

20-Que est I'impact de la stratégie de la fidéisation adoptée sur vos clients ?

% Concurrence

22-Pensez-vous avoir une position plus avantageuse que vos concurrents ? Et pourquoi ?

o Oui

o0 Non



Annexe N°02
Université Abderrahmane Mira de Bejaia
Faculté des sciences économiques, commerciales et des sciences de gestion

Département des sciences commerciales

Questionnaire

Dans le cadre de la préparation du mémoire de fin de cycle en marketing
industriel, nous vous adressons le présent questionnaire relatif au theme de
«I'impact des stratégies de fidélisation des clients de I'entreprise Général

Emballage dansle contexte B to B »

Axe 1 : I dentification des clients et son appréciation de |’ entreprise

Question N°1: Quel est votre domaine d’ activité ?

Question N°2 : Etes-vous ?

OGrande entreprise (le chiffre d affaire est compris entre 200 millions et 2 milliards

de dinars)

OMoyenne entreprise (le chiffre d’ affaire est compris entre 20 et 200 millions de
dinars)

OPetite entreprise (le chiffre d affaire est compris entre 2 et 20 millions de dinars)

OTreés petites(le chiffre d’ affaire est inferieur a2 millions de dinars)

Question N°3 : Etes-vous clients de Général Emballage ?
OOui

ONon




» Si oui, depuis quand?
ODepuis la création de General emballage a ce jour
OEntrelet5ans
OEntre 5 et 10 ans
O Plus de 10ans

Axe 2 : Appréciations liées a la gestion relation- client

Question N°4 : Pourquoi avez-vous choisi |’ entreprise Général Emballage? (Cochez

une ou plusieurs repenses)
OORaison de proximité
OQualité de produit
ODisponibilité de produit
OQualité de service
ODéai delivraison

OLe prix

OAutres (Expliquez)

Question N°5: Comment avez-vous connu I’ entreprise Général Emballage ?
OBouche aoreille

OAffichage sur internet

ORecommandation

OAutres (Expliquez)



Question N°6 : Connaissez-vous d'autres entreprises d'emballage en carton

ondulée ?
O Oui
ONon

> Sioui, lesquels ?

Axe 3 : Lasatisfaction du client

QuestionN°7 : Comment jugez-vous la qualité des produits deGénéral Emballage?

OTreés bonne
O Bonne
COOMoyenne
OPas bonne

OMauvaise.

Question N°8 : Pour vous quel est le critere le plus satisfaisant chez Geéneéral
Emballage ? (Cochez une ou plusieurs repenses)

OL’ accuell

OLaqualité des produits et services

OLarapidité d exécution

OL’information

OLe prix

O Autres (Expliquez)

Question N°9: Comment estimez-vous la tenue des engagements en ce qui concerne
les délais de livraison de |’ entreprise

OPas du tout satisfait

OMoyennement satisfait

Osatisfait

OTres satisfait

OExtrémement satisfait



Question N°10 : Comment jugez-vous le prix du produit de « Générale emballage »

par rapport aux concurrents?
OPas cher

OMéme prix

OCher

OTrop cher

Question N°11 : Les commerciaux de Générale emballage vous contacte-t-il pour

S assurer de votre satisfaction ?
OToujours

OSouvent
ORarement
OJamais

QuestionN°12: Etes-vous satisfait des délais de paiement en offerts par Général
Emballage?

O Oui
O Non

» Si non, pourquoi ?

Axe 4 : Fiddliser le client

Question N°13 : Par quels moyens Général Emballage gere-t-elle ses relations avec
votre entreprise ?

OCentre d’ appel (téléphone)

OEmail

OFax/courrier

OFace aface (I’ agent commercial)



QuestionN°14 : Genéra Emballage utilise-t-elle des outils de fidélisation ?
OOui

CONon
> Sioui, lesquels ?
OCadeaux

ORemises

OPromotions

ODisponibilité
Autres (précisez)

Question N°15 : Avez-vous dga déposé une réclamation concernant le produit ou le

service aupres de Générale emballage ?
OQui
ONon

» Si oui, Est-ce que I'entreprise Générale emballage prend en charge vos
réclamations ?

OToujours
OSouvent
ORarement
OJamais

Question N°16: Etes-vous prét a quitter Générale emballage pour une entreprise

concurrente ?
OOQui

ONon
» Si oui, gu’ est-ce qui vous motive achanger |’ entreprise Générale emballage ?

» Si hon, qu’'est-ce qui vous motive arester fidele ?

Question N°17 : Quelle sont vos remarques négatif et positif pour |’ entreprise ?



Résumé :

La fidelisation constitue un objectif stratégique et primordial pour les entreprises qui
sont entourées par un environnement fortement concurrentiel. Ces derniéres accordent une

attention particulaire a la fidélisation pour créer un programme et une stratégie qui pourra

I3 TS

La présente étude est menée au sein de I’entreprise Générale Emballage d’Akbou,
willaya de Bejaia. Elle a pour objet 1’essai d’analyse de I’impact des stratégies de fidélisation

sur les clients.

Cette étude nous a permis de comprendre 1’importance de la fidélisation, ses moyens ainsi que

les facteurs influengant le processus d’achat.

Mots clés: Générale Emballage, satisfaction, fidélisation, programme de fidélisation,
stratégie de fidélisation, B to B.

Abstract:

Retention is a key strategic objective for companies that are surrounded by a highly
competitive environment, these pay attention particuliar to loyalty, to create a program and a

strategy that will satisfy customers and create an attachment or loyalty to the brand.

The present study is carried out within the GENERAL EMBALLAGE Company of

Akbou willaya of Bejaia, the latter aims to test customer loyalty strategies.

The study therefore allows us to understand the importance of loyalty within G.E and

the factors that influence it in its purchase process and understand how to retain it.

Keywords: GENERAL EMBALLAGE, satisfaction, loyalty, loyalty program, loyalty
strategy, B to B.
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