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Dossier 1 :  Créer et maintenir une relation client durable 

I. Les éléments de la satisfaction client 

1. Le cycle de vie de la relation client 

 

À l’image du cycle de vie des produits, on distingue quatre grandes étapes dans le cycle de vie de la 

relation client : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 étapes Description Outils 

Acquisition 

Avec une phase de recherche 

d’information, puis de transaction et 

puis de socialisation 

 

Développem

ent 

Le client est incité à acheter 

davantage et plus souvent, le 

vendeur améliore sa connaissance 

des attentes et tisse des liens. 

 

Rétention 

La relation se stabilise, la confiance 

s’établit et la fidélité s’organise pour 

augmenter volume et valeur vendus. 

 

Déclin 

Les relations se distendent et 

disparaissent. Il faut mettre en place 

des stratégies de récupération. 

 

 

lancement

croissance

maturité

déclin

demande d'information, démo, catalogue, confirmation création de compte, alerte disponibilité produit, enquête, qualification.

extension de garantie, cross selling, analyse, abandon de panier...

SAV, remerciement avis positifs, renouvellement carte de fidélité, rebond avis négatif...

prévention inactivité, relance inactifs, analyse visite sans achat, proposition renouvellement 1er achat, nouveau message de bienvenue si reconquête...
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La qualité de la relation client est mesurée par trois types d’indicateurs : 

 

– économiques :  

 

– comportementaux :  

 

– psychologiques :  

2. La satisfaction client est l'affaire de tous 

 

L’ambition de la relation client est de satisfaire ses clients et de conquérir leur fidélité. Dans un 

contexte hyper concurrentiel, cela implique la mise en œuvre d’outils et de méthodes pour créer et 

entretenir une relation bénéfique. 

 

Pour satisfaire leurs besoins, les clients attendent en plus des produits et des prix, une solution 

complète avec des services additionnels et un véritable partenariat, un soutien mutuel... Il est 

nécessaire d’ajouter aux échanges transactionnels classiques (portant sur le produit et le prix) des 

échanges relationnels et collaboratifs orientés long terme, gage de création de valeur. 

 

Selon les auteurs Cumby et Barnes, la satisfaction client repose sur cinq éléments clés : 

 

– le produit ou service principal :  

 

– les services associés :  

 

– la performance technique :  

 

– les éléments d’interaction :  

 

 

– la dimension affective du service :  

 

 

Pour obtenir un fort taux de satisfaction, l’entreprise doit avoir une vision holistique de la relation 

client qui implique que tous les services, que ce soit le commercial, le marketing, la qualité, la 

production, la comptabilité, soient mobilisés et impliqués pour fournir les cinq éléments clé de la 

satisfaction client. 

 

 

chiffre d'affaire, panier moyen, marge, attrition, rétention, durée...

fréquence d'achat, de connexion, de communication, de click...

qualité de la relation, confiance, engagement...

avoir une gamme de qualité, innovante, compétitive

livraison, respect des délais, mode paiement, formation

communiquer via les moyens de communication pertinents à distance ou en face à face

tenir ses promesse, qualité de l'infrastructure

interactions qui assurent confiance et engagement
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3. Les clients mécontents 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Les clients mécontents qui s’expriment sont à la fois une menace et une opportunité. 

 

Une menace car un client insatisfait va raconter sa mésaventure et se plaindre à dix personnes 

en moyenne, qui elles-mêmes en parleront à plus de cinq autres personnes. Et les réseaux sociaux 

ne font qu’amplifier cette succession d’avis négatifs qui nuit à l’image et ruine les efforts 

commerciaux de l’entreprise. 

 

Cependant c’est aussi une opportunité car un client qui s’exprime peut-être entendu et reconquis. 

98 % des clients qui se détournent d’une entreprise n’expriment pas leur insatisfaction. 

 

Il est donc essentiel de prêter attention aux réclamations et aux insatisfactions des clients, puis de 

gérer les incidents et de les traiter. Cela permet de les reconquérir et de les fidéliser. Car il coûte 

cinq fois plus cher de recruter un client que de le conserver. 
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II. Les informations et la protection du consommateur 

1. Le consentement du consommateur 

 

Le consentement à recevoir des sollicitations commerciales par voie électronique (mail, SMS, MMS) : 

 

– avant tout envoi d’une sollicitation par voie électronique, il faut recueillir le consentement du 

consommateur à recevoir de tels messages (« opt-in ») ; 

 

– le consentement des consommateurs est nécessaire pour céder ou échanger leurs coordonnées 

électroniques à des fins de prospection commerciale. 

 

 

 

 

Le recueil du consentement doit s’exprimer par un moyen simple et spécifique (par exemple, une 

case à cocher). Le consentement recueilli par la simple acceptation des conditions générales 

d’utilisation ou de vente n’est pas valable. 

Source CNIL 

 

2. L'accusé de réception du contrat 

Pour que le contrat soit valablement conclu, le destinataire de l'offre doit avoir eu la possibilité de 

vérifier le détail de sa commande et son prix total, et de corriger d'éventuelles erreurs, avant de 

confirmer celle-ci pour exprimer son acceptation. 

 

L'auteur de l'offre doit accuser réception sans délai injustifié et par voie électronique de la 

commande qui lui a été ainsi adressée. 

 

La commande, la confirmation de l'acceptation de l'offre et l'accusé de réception sont considérés 

comme reçus lorsque les parties auxquelles ils sont adressés peuvent y avoir accès. 

Source : Article 1369-5 Code civil 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- avant tout envoi d'une sollicitation par voie électronique, il faut recueillir le consentement du consommateur à recevoir de tels messages ("opt-in")

- le consentement des consommateurs est necessaire pour céder ou échanger leurs coordonnées électroniques à des fins de prospection commerciale.
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3. Le délai de rétraction du consommateur en vente à distance 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.inc-conso.fr/ 

« Vous avez un délai de 14 

jours pour changer d'avis en cas d'achat par Internet ou par téléphone. C'est le droit de rétractation. 

Si vous exercez ce droit, le vendeur doit vous rembourser le bien ou la prestation de service 

commandé. Certains contrats ne sont toutefois pas concernés. (…) Le délai de 14 jours est le délai 

légal minimum. Le professionnel peut offrir un délai plus long à ses clients. (…) 

 

 

 

 

 

 

 

 

14 jours

14 jours

14 jours

48 heures

7 jours

15 jours

14 jours

15 jours

10 jours

14 jours

10 jours

30 jours

7 jours
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Vous pouvez exercer votre droit de rétractation à compter : 

 

  de la conclusion du contrat pour les prestations de service, la fourniture d'un contenu numérique 

hors support matériel, la fourniture d'eau, de gaz, d'électricité ou de chauffage urbain ; 

 

– de leur réception pour les biens ; 

 

– de la réception des biens pour les contrats mixtes (c'est-à-dire ayant pour objet à la fois la 

fourniture de prestation de services et la livraison de biens). (…) 

 

 

 

 

Délai de remboursement : le vendeur doit vous rembourser au plus tard dans les 14 jours qui 

suivent la date à laquelle il a été informé de votre décision de rétractation, sauf retard justifié. 

Source : https://www.service-public.fr/particuliers/vosdroits/F10485 

 

III. Les outils de fidélisation 

Un programme de fidélité est un dispositif visant d’une part à attirer et à retenir le client et d’autre 

part à collecter des informations sur son profil et son comportement d’achat pour mieux répondre à 

ses besoins. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://expansis.net/outils-de-fidelisation-client-ecommerce/ 

de la conclusion du contrat pour les prestations de service, la fourniture d'un contenu numérique hors support matériel, la fourniture d'eau, de gaz, d'électricité ou de chauffage urbain;

- de leur réception pour les biens;

- de la réception des biens pour les contrats mixtes (c'est-à-dire ayant pour objet à la fois la fourniture de prestation de services et la livraison de biens). (...)

emailing

codes promo

cadeaux

cartes de fidélité

réseaux sociaux

ventes privées

parrainage

club
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Outils de 

fidélisation 
Principe Avantages Limites 

Code 

promotionn

el 

Proposer des 

réductions, des 

produits 

supplémentaires 

 

 

 

 

 

 

Collecte de 

points de 

fidélité 

Stocker des points 

transformés ensuite 

en réductions/ statut 

privilégié/marchandi

ses/ services 

complémentaires 

  

Newsletter 
Communiquer 

régulièrement 

 

 

 

 

 

 

 

E-mailing 

ciblé 

Envoi régulier 

d’offres adaptées au 

profil du client 

 

 

 

 

 

 

 

Réseaux 

sociaux 

Communiquer 

régulièrement sur 

les réseaux 

Facebook, Twitter, 

Instagram, etc. 

 

 

 

 

 

 

 

- outils attendus par le consommateur
- génère de l'activité

favorise l'opportunisme plus que la fidélité

- attirer et retenir les clients
- collecter des infos
- apporter des bénéfices aux consommateurs (formation, assistance, dépannage, extension de garantie, surclassement, coupe-file, ventes privée, etc)
- favoriser le parrainage

- multiplication des programmes concurrents
- être capable de faire durer la campagne dans le temps
- ne pas fournir que des promos ou gadget
- s'assurer que le bénéfice de ce programme est perçu

- maintenir le contact
- fournir du contenu intéressant

- être non lu
- fournir un contenu de qualité

- communication personnalisée
- évaluer la satisfaction

- être intrusif
- être spammé
- être non lu

- maintenir le contact
- créer du lien

- fournir un contenu régulier et de qualité
- être noyé dans l'abondance des messages
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L'indicateur NPS 

 

 

 

 

Le Net Promoter Score ® est un indicateur de la propension ou probabilité de recommandation 

d’un produit, marque ou service par ses clients ou utilisateurs. 

 

Une seule question est posée aux utilisateurs d’une marque  

 

 

 

 

Le répondant doit évaluer cette probabilité en donnant une note de 0 (pas du tout probable) à 10 

(très probable).  

Selon la note donnée par le client, ce dernier est classé dans l'une des trois catégories suivantes : 

 

– promoteurs (note de 9 ou 10); 

– passifs (7 ou 8); 

– détracteurs (0 à 6). 

 

Le Net Promoter Score est ensuite calculé ainsi : NPS = % de Promoteurs – % de Détracteurs 

On associe également à ce score une question ouverte qui fournit des commentaires (les verbatims) 

des répondantes et guide vers des plans d’action. 

Source : https://www.definitions-marketing.com/definition/net-promoter-score/ 


