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Qu’est-ce qu’une étude comportementale et de scoring ?

Opter pour |l a conduite d’'une ¢étude comportemen
nouveaux clients en ciblant les prospects les plus en adéquation avec votre clientéle actuelle.

Apreés avoir défini les objectifs de cette étude, de nombreuses analyses peuvent étre conduites sur
vos données.

Nous vous présentons ci-dessous quelques-unes des méthodes les plus courantes, sachant que nous
personnalisons entierement notre approche en fonction de vos besoins.
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I'l s’ agit d'une analyse qui permet d’organiser u
comportement d’  achat des consommateur s.

L"analyse RFM se geremnelesemdtesul p@amin@de.s définies
Afin de construire un score individuel pour chaque client, nous prenons en compte la Récence (date

du dernier achat), la Fréquence (nombre de commandes sur une période donnée) et le Montant des

achats sur la période définie.

Le score détermine le segment auquel appartient le client :
9 Fideles
9 Occasionnels
9 Fragiles

I Perdus ou Inactifs

9 Nouveaux clients

Cette analyse permet ensuite :

T d'adapter votre offre en fonction des diff ére
9 de piloter votre activité : prévision et objectifs par segment
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él aborer des plamg gheicsamp toes colmmenmtcs al e ...
e mesurer, prévenir et corriger | "attrition
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Chiffre d

Nombre de commandes
n

Le segment 1 correspond aux clients qui représentent un CA élevé et une fréquence de commande
importante. Nous sommes en présence des clients fideles.

——> On met en place toutes les techniques de fidélisation.
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Le segment 2 correspond aux clients ayant un montant de commande élevé mais une fréquentation

en retrait. On peut envisager un programme d’' appg
stockage i mportante, achat groupé, mode de fonct
—> L' objectif est d’augmenter | a fréquence d’ act

Le segment 3 correspond aux clients qui commandent régulierement avec un faible montant moyen
de commande.

—> On propose des acti ons afdrimesl@gnesade gyoouét,venter | e p
additionnelle ou croisée..

Le segment 4 est composé des clients infidéles, « zappeur» ... Avec | " historique
données, on identifie les clients aux faibles potentiels économiques et les clients « zappeurs » qui
profitent des offres promotionnell es, des cadeal

terme négative (marge réduite du fait des promotions, des cadeaux, rapport co(t livraison / nombre
d"articles).

—> Un plan marketing « allégé » est alors testé.

La segmentation par matrice 1-2-3-4 e st une aide incontournable pou
conquéte des nouveaux clients.

L’ anal yse p.ar..geneér.al. . 0N . ...,

On aborde lanotionde«qualité» du recrutement par date d’ origini

Transfertdesc | asses de C.hi.f.f.r.e...d...af.f.ali.r..es..........

L'’ objectntfr Glsar dleessocl i ents en fonction de | ' évo

On valide | "évolution du chiffreld affaires de |
- Quels sont les segments qui évoluent positivement ? Doit-on appliquer des nouvelles

conditions de paiement, des remises? Doiton adapter | ' organisati on

- Quels sont les segments qui évoluent négativement?  On étudi e I " histo

rel ati on alesiraisonstHé |a pdrie detCA. f | e
- Les raisons sont-elles a trouver hors du cadre de la relation commerciale (cessation,
changement ?2dirigeant ..)

L anal ys.e.. . p.r.o.d Ui .t e

Quels sont les associations de produits commandés par les clients ?
Quelle est la rentabilité des familles de produits ?
Quels sont les produits « recruteurs » en volume de clients ?

'l conviendra al ors d’ éotbleddgréeledétdil souhgté.r f or mance pro
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Marque distributeur / 1" prix / Produit grand public/Pr odui t technol ogi que ..

Analyse du potentiel client/marché /s ect eur ..d...a.c.t..i.V.i..l..é........

On identifie |l e Chiffre d affaires réalisé => |
d’" affaires potentiel du marché.

Mesure de [a PerformManCe ... ..cooiii i e e e e e e,

Les tableaux de bord des résultats de campagnes ou actions présentent une « photographie » a
I " i nst & mpdrmetibent de comparer les performances des taux de retours ou taux de
transformation.

Ce type d'nentalayvsaentpet out de juger de | a pertiner
marketing, de la stimulation opérée par le cadeau...
Que deviennent ces nouveaux clients ? Seront-ils rentables dans les 6 mois, 12 mois ou plus ?

Mesure du traitement de la réclamation (analyse des événements de la relation
(o0 LT 0 £

Les actions menées pour corr i glesfidélisantesisati sfacti o
Les types d’action

9 Prolongement de la garantie

9 B 0 n chdtpraduit

9 Cadeau surprise

9 Visite/Contact personnalisé

9 Circuit/mode de livraison

T Mi se en place d’'une Assistance Tél éphoniquel/
On mesure le comportement des clients avant et aprés le traitement de la réclamation. Il est
nécessairter ead’ enersegfilsux d’ i nformations. La traca
per met de mesurer | i mpact sur | e c ofrapdeursh e ment
qui abusent du systeme. De plus, la gestion des ces informations augmente la réactivité de
| " entreprise et favorise |l es échanges avec | es s
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Le potentiel de NoUVEaUX ClIENTS ...t i i e i e e

A partir de ®coamuelnydsee dd leastl i ntéres sdéidtlés» d’ i den
ou«infideles» et d’ adapter | a pression et |l es conditio
On identifie |l es variables significatives grace
clients.

Ces variables peuvent étre du type : montant de la commande, nombre de produit/références, type
de produit,se c t e ur ,thillesatatiale, zahat dé commande...

On classe les clients selon 3 niveaux :
9 Les clients au potentiel élevé : probabilité importante de devenir tres fideles
9 Lesclients « standard » : majorité du fichier clients
9 Lesclients au potentiel « faible » : risque élevé de devenir « Inactif » ou non rentable
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