
Besoins des clients

 Sécurité

 Qualité

  Compétence 
professionnelle

 Fiabilité

 Rapport qualité / prix

 Reconnaissance

 Prestige

Avantages pour le client

  avant l’achat: 
information, aides pour 
la prise de décision

  durant l’achat: utilité, 
fiabilité, service

  après l’achat: 
confirmation, sécurité

Gestion clientèle

 avant l’achat

 durant l’achat

  après l’achat

Instruments de 
gestion de la clientèle: 
voir schéma 04 Satisfaction clientèle

  Composante cognitive: 
avis sur les produits

  Composante émotion-
nelle: sentiment  
de bonheur, joie

Grâce à des achats récurrents et 
une publicité positive de bouche  
à oreille, les clients satisfaits 
contribuent au succès de l’entre-
prise. Il convient donc d’exploiter 
de façon positive chaque contact 
avec le client, et d’éviter que  
les clients soient indifférents à 
l’entreprise et à ses prestations  
ou encore insatisfaits. 
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Ce n’est pas une tâche facile que de séduire les 
clients pour qu’ils s’intéressent à votre entre-
prise. Mais il s’agit là d’un facteur qui a un effet 
immédiat sur votre succès. Nous vous expliquons 
comment aborder le thème de la gestion de la 
clientèle et gagner ainsi une longueur d’avance 
sur la concurrence. 

Il est plus facile de faire du chiffre d’affaires avec 
des clients satisfaits, et ce pour plusieurs raisons: 
chez eux, la probabilité qu’ils reviennent acheter 
des produits et prestations achetés auparavant est 
plus élevée. Ils sont davantage disposés à acheter 
d’autres produits complémentaires (cross-buy-
ing), des prestations supérieures (up-buying) ain-
si que des prestations supplémentaires. Ils recom-
mandent en outre vos offres et sont moins 
sensibles aux augmentations de prix.

La proximité avec le client, un avantage concur-
rentiel. L’orientation client est l’un des princi-
paux facteurs de succès qui permet de s’affirmer 
dans un monde concurrentiel très rude. L’expé-
rience montre que la gestion d’une clientèle exis-
tante est bien plus avantageuse que l’acquisition 
de nouveaux clients. Dans ce domaine, les petites 
entreprises bénéficient d’avantages particuliers: 
du fait de leur faible nombre de collaborateurs, de 
leur organisation épurée et de leur proximité avec 
les clients, elles ont la possibilité de communiquer 
personnellement avec les clients et de sonder fa-
cilement les besoins de leur groupe cible. Elles 
réunissent toutes les conditions pour fournir des 
prestations adaptées aux souhaits de leurs clients 
et, si nécessaire, de développer des produits en 
collaboration avec le donneur d’ordre. Le contact 

intensif avec la clientèle leur permet d’éviter les 
onéreuses analyses de marché.

Il est toutefois déterminant que non seule-
ment le propriétaire, mais aussi les collaborateurs 
soient convaincus de l’importance de l’orientation 
client et qu’ils la vivent au quotidien. Que ce soit 
lorsqu’un client appelle en dehors des heures 
d’ouverture, souhaite modifier le délai de livrai-
son à brève échéance ou émet une réclamation. 
Seule la maîtrise de telles situations prouve 
qu’une entreprise sait donner la priorité aux 
clients et à leurs besoins. Les entreprises qui pro-
fitent de chaque contact avec le client pour agir 
dans l’intérêt de ce dernier disposent d’un avan-
tage particulièrement précieux en termes de dif-
férenciation par rapport à la concurrence.

Point de départ: les besoins du client 

L’orientation client – une mentalité. Les clients 
n’évaluent pas seulement la principale prestation 
d’une entreprise, mais aussi les prestations com-
plémentaires telles que le conseil ou la livraison 
qui sont fournis comme une entité par des colla-
borateurs prévenants. Mais pour cela, il faut que 
l’ensemble de l’entreprise soit rigoureusement 
orientée clients. 

Une telle mentalité se crée si l’entreprise est 
systématiquement attentive aux besoins de ses 
clients et qu’elle aborde le travail quotidien en se 
mettant à la place du client. Pour ce faire, l’entre-
prise doit connaître les différents besoins des 
clients pour pouvoir offrir à ces derniers les avan-
tages attendus. Il faut pour cela demander des 
feed-back aux clients, les observer et les écouter.

Les besoins des clients constituent le point de 
départ de tous les efforts réalisés dans l’intérêt de 

la clientèle. Ils sont aussi à la base de l’orientation 
client (mentalité au sein de l’entreprise) et de la 
gestion de la clientèle (instruments). 

En nous rendant chez le coiffeur, nous n’achetons 
pas seulement une coupe de cheveux, mais aussi 
une nouvelle conscience de notre propre valeur. 
Les clients cherchent avant tout à couvrir leurs be-
soins. Mais il est aussi question d’autres facteurs 
comme 
  la sécurité: le coiffeur utilise-t-il des produits de 
coloration professionnels?
  la qualité: le coiffeur donne-t-il des conseils 
utiles pour l’entretien des cheveux à la maison?
  la compétence professionnelle: le coiffeur et  
ses collaborateurs suivent-ils régulièrement des 
formations?
  le service: mon coiffeur me propose-t-il un  
café? 
  la abilité: le coiffeur respecte-t-il les horaires 
de rendez-vous, afin que je ne perde pas de 
temps?
  le rapport qualité / prix: le coiffeur propose-t-il 
une prestation appropriée par rapport au prix 
demandé?

Le client veut en outre être perçu comme indivi-
du. Des aspects comme la reconnaissance, l’ex-
clusivité ou le prestige sont souvent essentiels. 
S’adresser personnellement au client, lui accor-
der beaucoup d’attention et créer une atmosphère 
appropriée sont autant d’atouts d’une bonne ges-
tion de la clientèle. 

La gestion de la clientèle – les outils appropriés. 
Pour assurer la gestion de sa clientèle, l’entreprise 
dispose de divers outils qui doivent être adaptés 

aux besoins et aux intérêts des clients. Pour que 
ces outils soient utilisés avec succès, il est essen-
tiel que l’entreprise se voue par conviction à 
l’orientation client. 

Former les comportements. Les collaborateurs qui 
sont en contact direct avec la clientèle marquent 
l’image d’une entreprise et doivent donc être for-
més en conséquence. L’analyse d’exemples pra-
tiques peut être particulièrement utile dans ce do-
maine: elle permet de définir le comportement 
idéal des collaborateurs et de s’y entraîner. Une at-
tention particulière doit notamment être accordée 
au comportement en cas de réclamations (voir ar-
ticle page 20). 

L’orientation client requise peut difficilement 
ne reposer que sur des processus standardisés, des 
directives et des logiciels (coûteux). Néanmoins, la 
collecte et la gestion de données clients avec des 
moyens simples – p. ex. un fichier Excel ou un lo-
giciel sectoriel – peuvent contribuer à profession-
naliser les relations clients (voir article page 26). 

Comment naît la satisfaction  
du client?

Pour pouvoir agir dans l’intérêt du client, il est im-
portant de comprendre comment naît la satisfaction 
de ce dernier. La satisfaction de la clientèle com-
prend une composante cognitive, c’est-à-dire la for-
mation d’un avis sur un produit ou une prestation 
sur la base de faits, ainsi qu’une composante émo-
tionnelle, autrement dit les sentiments découlant de 
l’évaluation d’un produit ou d’une prestation.

Composante cognitive. La satisfaction du client 
naît lorsque celui-ci compare l’expérience qu’il 

Ce qui compte pour 
le client
U

Quelle est l’utilité des  
mesures de gestion de la 
clientèle? Les chiffres  
impressionnants ci-après 
répondent à cette ques-
tion: différentes enquêtes 
représentatives révèlent 
que seuls 10 à 20%  
des clients changent de 
prestataire pour des  
raisons de prix, alors  
qu’ environ 60 à 70% en 
changent parce qu’ils  
ne se sentent pas bien  
traités.

Le rôle central  
du collaborateur 
U

Le fait qu’un client soit  
satisfait d’une entreprise 
dépend fortement des 
collaborateurs. Les com-
portements de collabora-
teurs ci-après permettent 
de dépasser les attentes 
de la clientèle:
  Empathie: un employé 
du service s’excuse  
pour l’attente en of-
frant un café gratuit.  
  Initiative: un vendeur  
de fromage fait goûter  
au client un fromage 
qui pourrait compléter 
son choix.
  Fiabilité: un conseiller à 
la clientèle envoie un 
rappel au client avant le 
rendez-vous, avec les 
points à discuter. 
  Compétence profes-
sionnelle: un électricien 
explique à sa cliente 
comment elle peut éco-
nomiser de l’électricité.

info astuce

Les termes mis en évidence 
sont brièvement expliqués 
dans le glossaire qui se trouve 
à la fin de ce numéro.

Gestion de la clientèle: la satisfaction  
des clients, un critère de réussite

Schéma 01 Comment le client réagit après un contact avec l’entreprise Schéma 02 Le chemin vers la satisfaction du client  

Des mesures de gestion de la 
clientèle sont élaborées à  
partir des besoins et des attentes 
des clients. L’objectif est de  
faire en sorte que les clients se 
sentent liés à l’entreprise et  
qu’ils deviennent des clients satis-
faits. Pour y parvenir, l’entre - 
prise doit être totalement orientée 
clients. 

Possibilités de réaction d’un client après un contact avec l’entreprise

Client satisfait?

Réaction du client

oui non

Conséquences pour l’entreprise

  Faible possibilité 
d’anticipation
  Faible prévisibilité 

  Indécision
  Indifférence
  Pas d’émotions

indifférent

  Succès à long terme
  Besoin de peu d’activités de marketing
  Rentabilité élevée

  Achat récurrent
  Publicité de bouche à oreille positive
  Content du produit / de la marque 

  Event. produit inapproprié 
  Vente uniquement avec beaucoup  
de marketing
  Faible rentabilité

  Pas d’achat récurrent
  Publicité de bouche à oreille négative
  Mécontent du produit / de la marque

ConséquencesMesuresObjectifsExposé de la situation

Attentes du client Réponses de l’entreprise

Orientation client

Fidélisation clientèle

dans l’entreprise, relation 
personnelle



après l’achatDurant l’achatdurant l’achatAvant l’achat
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fait en utilisant le produit avec ses attentes ini-
tiales par rapport à ce même produit. Si la presta-
tion correspond à ses attentes, le client est satis-
fait. Si la prestation dépasse ses attentes, le client 
est très satisfait. Par contre, si la prestation ne ré-
pond de toute évidence pas à ses attentes, le client 
est insatisfait. 

L’exemple suivant d’une réparation dans un 
garage le montre bien. Lorsque je mets ma voi-
ture dans un garage pour la révision annuelle, mes 
attentes sont satisfaites si, en cas de réparation 
imprévue, on m’informe préalablement par télé-
phone des travaux nécessaires et des alternatives 
possibles (p. ex. réparation ou remplacement de 
la pièce). Si on me remet la voiture réparée en par-
fait état de fonctionnement et qu’on me donne en 
plus des conseils pour éviter d’autres réparations, 
mes attentes sont dépassées. 

Composante émotionnelle. Les recherches sur la 
satisfaction du client ont révélé l’importance des 
émotions, en plus de la composante cognitive. La 
satisfaction du client peut donc aussi être consi-
dérée comme un sentiment. Si l’on arrive à tou-
cher le client sur le plan émotionnel, les presta-
tions fournies sont souvent mieux évaluées que si 
on n’y arrive pas. 

Par exemple: différents sondages de satisfac-
tion prouvent que si un organisateur de forma-
tions propose un bon repas et une ambiance ap-
propriée durant la formation, les intervenants sont 
généralement mieux évalués qu’en l’absence de 
ces prestations.

De l’indifférence à l’enthousiasme. La frontière 
entre la satisfaction et l’insatisfaction n’est pas ex-
clusivement basée sur une seule valeur. Il s’agit 

bien plus d’une zone de tolérance. Si la valeur de 
comparaison entre les attentes et la prestation 
fournie se situe au sein de cette zone, les clients 
sont satisfaits. Si les attentes sont dépassées, les 
clients sont enthousiastes. Mais si les attentes ne 
sont que confirmées, on est en situation d’indiffé-
rence (zone d’indifférence). Le niveau d’attentes 
par rapport à une prestation est différent pour 
chaque client. Parmi les principales sources d’at-
tentes, on peut citer les besoins personnels, les 
expériences passées, les recommandations orales 
par des connaissances ainsi que les promesses 
(publicitaires) de l’entreprise.

L’objectif «Fidélisation de la clientèle»

L’objectif de toutes les mesures de gestion de la 
clientèle est de fidéliser cette dernière. Et de par-
venir à ce que les clients souhaitent faire d’autres 
affaires avec le prestataire concerné ou à ce qu’ils 
le recommandent. Il faut à ce niveau faire la dis-
tinction entre la délisation factuelle et psycho-
logique de la clientèle. 

Fidélisation factuelle de la clientèle. Dans le cas 
de la fidélisation factuelle, l’entreprise essaie 
d’empêcher le client de changer de prestataire en 
prévoyant des «obstacles». Parmi ceux-ci: 
  des facteurs économiques tels qu’un achat en 
contrepartie ou des cartes clients. Exemple: une 
agence de marketing réalise une nouvelle pré-
sentation pour un garage à forte implantation 
régionale et y achète en contrepartie un nouveau 
véhicule.
  des facteurs technologiques tels que des offres 
de système, une dépendance par rapport à un 
logiciel. Exemple: un logiciel spécifique est ven-

du à un entrepreneur de travaux publics, qui 
contient toutes les positions de calcul indispen-
sables à l’entreprise.
  des facteurs monétaires tels que des ristournes, 
des rabais de fidélité. Exemple: les clients de 
longue date bénéficient de réductions impor-
tantes ou sont invités à des avant-premières.
  des facteurs contractuels tels que des droits ex-
clusifs, des prestations de garantie, générale-
ment des récompenses ou des pénalités. 
Exemple: les prestations de garantie ne sont ac-
cordées que si les pièces de rechange et le ser-
vice sont fournis par des entreprises officielle-
ment agréées par le fabricant.

Fidélisation psychologique de la clientèle. Elle ré-
sulte de liens émotionnels qui incitent le client à 
revenir ou à recommander l’entreprise. Ces liens 
reposent sur des facteurs psychologiques tels que: 
  la satisfaction: elle naît lorsque l’offre répond 
aux attentes ou les dépasse. Exemple: une 
agence de voyage envoie un e-mail ou un SMS 
à ses clients avant leur départ, pour leur annon-
cer les conditions météorologiques au lieu de 
destination.
  la con ance: elle naît de la compétence élevée 
du prestataire. Exemple: un gestionnaire de for-
tune informe régulièrement ses clients sur leurs 
transactions boursières – même si celles-ci sont 
négatives.
  le sentiment d’obligation vis-à-vis du presta-
taire: il naît lorsque les prestations sont uniques 
et exceptionnelles. Exemple: un commerçant in-
tègre un nouveau produit dans son assortiment 
à la demande d’un client. 

 

denti cation du point de contact  
par le client 

Les clients disposent de nombreux points de 
contact avec l’entreprise. Du point de vue de l’en-
treprise, il est essentiel d’identifier ces points de 
contact, afin d’en déduire des mesures de gestion 
de la clientèle. Ces points de contact ont souvent 
lieu en trois phases:

Phase 1: avant l’achat (acquisition de clients). 
Dans l’exemple de l’achat d’une voiture dans un 
garage, les points de contact sont le premier 
contact via le site Internet, la publicité et/ou la vi-
site au garage.

Phase 2: durant l’achat. C’est dans la deuxième 
phase qu’ont lieu les contacts avec le client, par 
exemple lors du conseil par le vendeur, du tour 
d’essai, de l’évaluation d’une voiture d’occasion, 
de la négociation du prix, du financement et de la 
signature du contrat. 

Phase : après l’achat ( délisation de la clientèle). 
La phase 3 correspond au contact entre le client et 
l’entreprise, par exemple lors de l’invitation à ré-
ceptionner le véhicule ou du service après-vente.

Les résultats sont particulièrement surprenants 
lors de l’analyse de la première phase. La supposi-
tion suivante est généralement admise: les clients 
se rendent au magasin, appellent ou reçoivent de 
la documentation. Aujourd’hui, cette approche est 
souvent fausse. Elle ne correspond pas à l’optique 
du client. En réalité, les clients potentiels ont déjà 
un contact avec l’entreprise bien plus tôt:

Ce que le client  
apporte à l’entreprise
U

Le client n’est pas  
seulement l’acheteur, 
il peut aussi endosser 
plusieurs fonctions  
différentes. Il est: 
  une ressource de mar-
keting et d’assurance 
qualité puisqu’il nous 
fournit de précieux 
renseignements et  
qu’il devient un messa-
ger de notre entreprise.
  un facteur de motiva-
tion s’il fait l’éloge de 
notre excellent service.
  
sur la culture d’entre-

cette dernière en 
termes de comporte-
ment et de valeurs.
  un co-producteur s’il  
est impliqué dans  
le développement des 
produits.

Toutes ces différentes 
fonctions doivent être 
prises en compte pour la 
gestion de la clientèle. 

Offrir une valeur  
ajoutée – déliser  
les clients
U

La gestion de la clientèle a 
pour but d’approvisionner 
les clients en produits  
et prestations adaptés à  
leurs besoins. L’entreprise 
y parvient également  
en proposant une valeur 
ajoutée. Si le coiffeur,  
par exemple, veut se spé-
cialiser dans les enfants,  
il a besoin d’une installa-
tion adaptée aux enfants 
qui inclut également  
des jouets. S’il vise une 
clientèle féminine aisée, il 
peut être judicieux de pro-
poser, outre un aménage-
ment élégant, des services 
de maquillage et de  
manucure ainsi que des 
horaires d’ouverture 

de manifestations dans la 
zone de chalandise. 

info exemple

Que ce soit avant, 
durant ou après l’achat: 
chaque contact avec  
le client est l’occasion 
d’améliorer durable-
ment la relation avec ce 
dernier. Pour ce faire, 
l’entreprise dispose de 
divers instruments 
de gestion de la clientèle 
à chaque phase. 

Schéma 03 Comment les clients évaluent les prestations et évoluent Schéma 04 Les instruments de la gestion de la clientèle

Pour que les clients potentiels  

l’entreprise doit proposer des 
prestations que le client considère 
comme positives en termes  
de faits (qualité / fonction, coûts, 
temps) et d’émotions (amabilité, 
serviabilité, achat-événement). Les 
critères factuels sont les facteurs 
d’hygiène: ils permettent d’éviter 
l’insatisfaction. Les critères émo-
tionnels sont les facteurs de  

sur la satisfaction.

relatifs au produit

relatifs au prix

relatifs à la 
communication

relatifs à la distribution 
(logistique)

avant l’achat
 

  Proposition de différents 
canaux de distribution

  Prise de contact simple 
  Publicité directe, marketing de 
dialogue

  Evénements: dégustations, journées 
portes ouvertes, visites d’atelier, etc.

  Information claire sur l’offre
  Soumission d’offre

  Suivi, demande de feed-back, 
enquête

  Manifestations clients: premières 
de produits, invitations, etc. 

  Gestion des réclamations
  Information continue
  Renouvellement des contrats

  Prestations de service et de garan- 
tie, prestations supplémentaires
  Information sur les accessoires, 
produits actuels, etc.

  Programmes de bonus et 
rabais

   Offre de premier achat

  Composition de l’offre 
(individuelle)

  Produit sur mesure

  Rabais de fidélité
  Cartes clients
  Programmes de bonus 

  Possibilités de commande 
simplifiées
  Livraison simplifiée/avantageuse

  Conseil et aide pour  
la décision
  Argumentations
  Adaptation de l’offre
  Aide pour la négociation  
des contrats

   Service de montage et de 
livraison

Instruments

Facteurs d’hygiène

Critères d’évaluation

Coûts

Serviabilité

Durée

achat-
événement

Qualité/
fonction

Amabilité 

Facteurs de motivation

Emotions

Faits

Nouvelles relations clients et relations approfondies

La promesse de prestation est tenue

Les clients fidèles deviennent des multiplicateurs

Les personnes intéressées deviennent des clients

Les clients satisfaits deviennent des clients fidèles

L’intérêt des clients potentiels est suscité

Développement de la relation client

Promesse de prestations

Evolution du client

  Développement commun de  
produits / prestations
  Améliorations de l’offre 
sur la base des feed-back

    Promotions et rabais
    Prix par lots, prix modulables
    Premier achat à prix avantageux
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  Le client a besoin d’un produit et il pense à un 
prestataire. Selon l’expérience qu’il aura faite 
précédemment, cette première pensée aura une 
connotation positive ou négative.
  Le client entend par hasard parler d’une entre-
prise ou de ses produits / prestations. Ce mes-
sage peut être positif ou négatif.
  Le client se renseigne sur l’entreprise auprès de 
ses clients. 
  Le client lit un article dans la presse.
  Le client recherche l’entreprise sur Internet et 
tombe sur des avis positifs ou négatifs sur des 
forums, des blogs ou des portails d’évaluation.
  Le client consulte le site de l’entreprise et se fait 
ainsi une première idée, souvent déterminante, 
des produits et prestations.

Oubliez tout d’abord l’idée selon laquelle les 
clients viennent exclusivement chez vous après 
avoir vu votre site Internet, vos affiches ou après 
avoir visité un salon. La recherche préalable en 
ligne gagne de plus en plus d’importance par rap-
port à ces mesures induites par l’entreprise. Le 
premier contact se fait donc bien avant que vous 
sachiez que le client s’intéresse à votre entreprise 
et à vos prestations.

Instruments de la gestion  
de la clientèle

En principe, les instruments de la gestion de la 
clientèle sont attribués aux quatre éléments du 
marketing mix (voir éditions «pe» n° 03 «Les 
étapes du développement» et n° 05 «Publicité»). 
Instruments se rapportant aux produits: amélio-
ration de l’offre et développement de produits sur 
mesure pour le client. 

Instruments se rapportant aux prix: création d’in-
citations financières telles que des prix par lots. 

Instruments se rapportant à la communication: 
dialogue continu avec courrier personnel ou pro-
position d’événements non commercialisables 
tels que des visites d’atelier. 

Instruments se rapportant à la distribution: pro-
position de différentes possibilités d’approvision-
nement telles que commande par voie électro-
nique ou livraison à domicile.

Nous attribuons ci-après les instruments de la 
gestion de la clientèle aux différentes étapes d’un 
processus commercial normal. Comme pour les 
points de contact, celui-ci peut être subdivisé dans 
les trois phases «avant l’achat», «durant l’achat» 
et «après l’achat» (voir schéma 04). Les petites en-
treprises peuvent ainsi intégrer la gestion de la 
clientèle dans leur processus commercial, au sens 
d’une tâche quasi quotidienne. Les instruments 
cités sont indiqués à titre d’exemple. En ce qui 
concerne les instruments relevant de la politique 
de communication, nous nous concentrons sur les 
mesures qui favorisent le contact personnel, par-
ticulièrement important pour les petites entre-
prises.

Phase 1: gestion de la clientèle avant l’achat. La 
gestion de la clientèle a pour but d’attirer l’atten-
tion de clients potentiels sur l’entreprise et son 
offre. On utilise notamment pour cela des instru-
ments de communication. On crée ainsi un dia-
logue qui peut être poursuivi avec les moyens du 
marketing direct ou de la vente personnelle. Les 
contacts avec le client permettent de définir une 

image de plus en plus claire de ses besoins et d’en 
tirer des conclusions quant à la conception de 
l’offre qui permettra de séduire le client. Les ins-
truments suivants sont utilisés pour la gestion de 
la clientèle:
  Publipostage: lettre ou cadeau adressé person-
nellement au client. Exemple: une jardinerie en-
voie aux propriétaires de jardins des bulbes de 
fleurs avec des conseils d’aménagement profes-
sionnel du jardin.
  Marketing de dialogue: mailing avec pièces 
jointes, tirages au sort ou invitations à des ma-
nifestations, ainsi que des mesures de suivi pour 
amorcer un dialogue. 
  Journées portes ouvertes, visites d’atelier: in-
vitations sur site pour montrer l’éventail des 
prestations à une clientèle intéressée.
  Vente personnelle: le «grand classique» qui pré-
sente l’avantage de pouvoir explorer directe-
ment les besoins des clients.
  Proposition de canaux de distribution. Exemple: 
concepts shop-in-the-shop sur des sites particu-
liers tels que les aéroports et les gares ou offre 
de livraison à domicile, possibilité de comman-
der en ligne. 
  Développement commun de produits. Exemple: 
un sous-traitant développe avec le client une ma-
chine spéciale basée sur ordinateur pour sa 
branche et qui n’existe pas sous cette forme sur 
le marché.

 
Phase 2: gestion de la clientèle durant l’achat. 
Durant l’achat, le client doit être convaincu par les 
produits et les prestations de l’entreprise. Ce fai-
sant, il convient de noter que la conclusion de la 
vente n’est pas une fin en soi, mais le début d’une 
relation client qu’il convient de développer. De nos 

jours, la confiance ne découle pas seulement de 
la force de persuasion et de la personnalité du ven-
deur, mais aussi de la capacité substantielle à te-
nir la promesse faite au client. Pour cela, on uti-
lise les instruments suivants:
  Conseil et aide: certains produits nécessitant 
des explications et compte tenu du grand 
nombre de produits similaires, le conseil et 
l’aide revêtent une importance particulière. 
C’est l’occasion pour l’entreprise de montrer sa 
compétence et de tisser une relation client po-
sitive.
  Octroi de conditions spéciales: dans l’optique 
du client, une réduction de prix directe est sou-
vent plus déterminante pour l’achat qu’une re-
mise dépendant du chiffre d’affaires et qui ne 
sera versée qu’après l’achat. 
  Ristournes et autres avantages: bonus, cartes 
client pour répercuter des avantages de prix ou 
proposition d’offres supplémentaires exclusives 
pour un cercle de clients sélectionné.

Phase 3: gestion de la clientèle après l’achat.  
Dans cette phase, il s’agit de fidéliser les clients. 
La petite entreprise, ou son patron et ses collabo-
rateurs, contacte à intervalles réguliers les clients 
existants. L’entreprise cherche à savoir comment 
elle peut aider ses clients à l’avenir et propose à 
cette occasion une valeur ajoutée (p. ex. une mise 
à jour de logiciel, un nouvel outil, un flacon de pro-
duit de nettoyage, etc.). Le client a le sentiment 
que la petite entreprise s’occupe activement de 
lui. Pour ce faire, on peut utiliser les instruments 
suivants: 
  Proposition de nouvelles offres, notamment 
dans le domaine business to business.
  Visites d’atelier pour clients sélectionnés.

Analysez votre  
portefeuille clients 
U

Quels sont les clients pour 
lesquels les mesures  
de gestion de la clientèle 
sont les plus judicieuses? 
Les critères d’évaluation 
suivants apportent des ré-
ponses quant au potentiel 
de rendement des clients:
  Quel est le revenu /  
budget du client?
  Quel est le chiffre d’af-
faires réalisé jusque-là?
  Depuis combien de 
temps est-il client?
  Le client utilise-t-il les 
offres de ventes croisées 
(cross-selling)?
  Le client recommande-
t-il notre entreprise?
  Est-il possible de déve-
lopper des produits  
en collaboration avec le 
client? Etc.

Unités de mesure de 
la délisation clients 
U

Votre entreprise pratique-
t-elle une gestion de  
la clientèle fructueuse? 
Les critères suivants vous 
aideront dans votre  
analyse:
  Fidélité de la clientèle: 
combien de clients  

Quelle est la durée des 
relations commerciales?
  Quel est le nombre 
d’ordres / d’achats par 

  Recommandations:  
quel est le nombre de 
nouveaux clients arrivés 
chez nous sur recom-
mandation de clients 
existants?
  Combien de clients 
perdons-nous?

astuce astuce

 
de manière prépondérante au succès  
de la gestion de la clientèle. Le graphique 
montre les questions que l’entreprise  
devrait se poser à ce sujet.

Quels sont les objectifs de notre 
gestion de la clientèle?

Nous définissons des objectifs 
concrets et mesurables qui doivent 
être atteints via la gestion de la 
clientèle. Par exemple:

  chiffre d’affaires de ventes croisées 
dans une période définie

  nombre de recommandations  
jusqu’à une date fixe

Quoi?

Nos objectifs

Quels sont les clients que nous 
ciblons?

Nous déterminons les clients auxquels 
s’adresse notre gestion de la clientèle. 
Il convient d’identifier les clients qui 
sont importants pour nous sur le plan 
stratégique. Par exemple:

   groupes cibles par chiffre d’affaires

  groupes cibles par durée de la 
relation commerciale

  groupes cibles par revenu

Qui?

Notre groupe cible

Quels sont les instruments que 
nous utilisons pour gérer notre 
clientèle? 

Nous définissons les instruments  
avec lesquels nous voulons nous 
adresser aux groupes cibles choisis  
et créons un paquet de mesures. 

Les instruments se rapportent:

   au produit

  au prix

  à la communication

   à la distribution

Comment?

Nos instruments

Quand utilisons-nous des 
instruments de gestion de la 
clientèle et lesquels? 

Notre calendrier nous renseigne 
sur le moment auquel nous  
nous adressons à qui et comment.

  Planification des étapes

   Planification détaillée

Quand?

Notre calendrier
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Nos mesures de gestion de la 
clientèle sont-elles fructueuses? 

Le contrôle régulier nous permet 
d’utiliser les ressources limitées  
de façon ciblée. Nous vérifions l’effet/
le succès des différentes mesures  
par rapport à la réalisation de nos 
objectifs.

Qualité?

Le contrôle de nos résultats

Gestion de la 
clientèle

Quoi? 
Nos objectifs

Qui? 
Notre 
groupe 
cible

Qualité? 
Le contrôle  
de nos  
résultats

Quand? 
Notre 
calendrier

Comment?
Nos 
instruments



Check-list: dans quelle mesure connaissez-vous  
votre clientèle?

Pour pouvoir gérer la clientèle, il faut bien la connaître. Les questions  
ci-après vous aideront à déterminer les mesures à prendre au sein de 
votre entreprise.

Oui Non Mesures requises

Nous connaissons notre clientèle     

Nous pouvons définir le potentiel de nos clients. Nous utilisons les contacts clients pour obtenir des 
informations sur le client et ses besoins. Cela nous permet de prospecter le marché avec anticipation et 
nous obtenons ainsi des informations sur des produits ou prestations possibles. 

Sommes-nous en mesure de classer nos clients en fonction 
de la valeur qu’ils représentent pour notre entreprise?

Disposons-nous d’une base de données clients avec des 
données actuelles?

Disposons-nous de toutes les données clients
déterminantes?

Connaissons-nous les points de contact possibles entre 
l’entreprise et les clients?

Exploitons-nous tous les contacts clients pour
identifier les besoins des clients?

Réalisons-nous des enquêtes régulières pour connaître  
les besoins et la satisfaction des clients?

La qualité de nos prestations et de notre offre 
correspond-elle aux besoins des clients?

Nous gérons notre clientèle         

Nous pratiquons une gestion de la clientèle pour avoir une longueur d’avance sur la concurrence.

Les clients potentiels et existants peuvent-ils découvrir 
facilement les prestations que nous proposons et  
notre différenciation par rapport à la concurrence via  
nos canaux de communication?

Sommes-nous facilement accessibles sur les 
différents canaux pour les clients?

Nos collaborateurs connaissent-ils les instruments que 
nous utilisons pour la gestion de la clientèle?

La présentation de notre entreprise ainsi que  
les locaux de vente correspondent-ils à l’image que  
nous souhaitons véhiculer?

Avons-nous prévu suffisamment de temps pour  
le suivi après la conclusion d’un contrat?

Sommes-nous en mesure de proposer de nouveaux pro-
duits et prestations en fonction des besoins de la clientèle? 

Planifions-nous et contrôlons-nous minutieusement
les mesures de gestion de la clientèle?

Abordons-nous régulièrement dans notre entreprise les 
thèmes se rapportant à la gestion de la clientèle?

Tous nos collaborateurs sont-ils formés 
pour répondre aux désirs de notre clientèle?
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  Gestion des réclamations (voir article page 20).
  Gestion de forums clients sur des thèmes spé-
ciaux, pour exploiter les expériences faites par 
les clients dans le but de développer les propres 
produits et prestations.
  Enquêtes auprès de la clientèle à intervalles dé-
finis (p. ex. trois mois) après la vente.
  Evénements marketing à des occasions spé-
ciales comme la Saint-Valentin, le début de l’été 
ou des anniversaires.
      Informations permanentes sur les produits et 
les prestations (surtout sur les nouveautés) au 
moyen de magazines clients, newsletters élec-
troniques et courriers sélectionnés, ainsi que 
par la vente personnelle et via des offres sur In-
ternet.
  Proposition de prestations supplémentaires 
pour les clients existants, qui élargissent la fonc-
tionnalité du produit acheté.

Il convient d’analyser minutieusement les me-
sures pour savoir laquelle est pertinente pour l’en-
treprise et pour évaluer le coût et l’efficacité des 
mesures. 

Conclusion

Particulièrement pour les petites entreprises, la 
gestion de la clientèle est un outil important pour 
assurer et augmenter la réussite de l’entreprise. 
Car des client satisfaits font grimper la probabili-
té de réaliser de nouvelles ventes ou des ventes 
supplémentaires. Condition préalable: les besoins 
des clients doivent être connus. C’est le seul moyen 
pour y répondre avec des mesures appropriées. 
Il est donc important que tous les collaborateurs 
de l’entreprise, premièrement, sachent comment 
ils peuvent identifier les besoins des clients et, 
deuxièmement, connaissent et sachent utiliser les 
instruments de la gestion de la clientèle. 

Vous trouverez cette check-list sur www.postfinance.ch/pe.

«Plus nous connaissons notre clientèle, plus 
nous pourrons assurer un suivi personnel.»
Andrea et Peter Artho, Artho Bodenideen AG

«Notre clientèle compte, outre les particuliers
qui construisent ou font des transformations, 
également les gestionnaires d’immeubles  
et architectes. Ils ont tous en commun des exi-
gences élevées en matière de qualité.»
Andrea et Peter Artho, couple propriétaire

Entreprise, siège Artho Bodenideen AG, Saint-Gall, www.artho-bodenideen.ch
Branche, activité Entreprise de revêtement de sols
Création 1994
Effectif 15 personnes (dont le couple propriétaire)
Objectif Etre la meilleure entreprise de revêtement de sols de la région de Saint-Gall

En matière de gestion de la clientèle, 
Artho Bodenideen mise sur la «touche 
personnelle» – du premier conseil au 
cadeau final. Pour cela, il est non seule-
ment indispensable que le couple pro-
priétaire Andrea et Peter Artho se 
montre très présent auprès des clients, 
mais aussi que l’entreprise pratique 
une culture correspondante ainsi qu’un 
marketing professionnel. 

Démarrage fulgurant qui se termine en 
apothéose. «Pour nous, une affaire est 
conclue lorsque le client devient un fan», 
précise Peter Artho, propriétaire de Artho 
Bodenideen, par rapport à l’objectif de sa 
gestion de la clientèle. «Nous avons sou-
vent l’opportunité de développer la rela-
tion client à long terme, dans le cadre de 
nos commandes.» Et l’entreprise exploite 
cette opportunité de façon très ciblée. Ar-
tho Bodenideen attache une importance 
particulière au démarrage et à la fin d’une 


