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Il y a 10 ans l’importance de la Relation Client da ns l’entreprise
n’était pas aussi évidente qu’aujourd’hui .

En effet, si le capital Marque, le capital Humain, et le capital
Technique de l’entreprise étaient déjà identifiés et  ancrés depuis
longtemps dans le “code génétique” des entreprises, le capital Client
des marques était considéré plus comme une conséquen ce
de la bonne gestion des premiers que comme un pilie r fondamental
de l’entreprise qu’il fallait gérer en tant que tel .

Or, nous, les agences de Marketing Services, parce que notre métier
est d’être à l’écoute des évolutions des consommateu rs, avons eu très
tôt la conviction inébranlable que le pouvoir écono mique était en
train de basculer progressivement aux mains des cli ents et d’échapper
aux émetteurs (les Marques et les Enseignes).
Et pourtant, les entreprises étaient et sont encore , pour la plupart,
organisées pour ne pas prendre suffisamment en comp te les évolutions
de leur clientèle.

Notre Credo, en tant que spécialistes des comportem ents
de consommation, est que nous devons pouvoir qualif ier et quantifier
la qualité de relation entre une Marque et ses Clien ts.

La qualifier pour pouvoir la guider et l’infléchir
La quantifier pour pouvoir en mesurer les évolution s

Initié en 1994, ce travail a abouti en 2004 à la créa tion d’un
indicateur de la relation client qui est aujourd’hu i une véritable
norme de la qualité de la relation entre une Marque et ses Clients.

Catherine MICHAUD
Président délégation Marketing Services
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1/ BREF RAPPEL HISTORIQUE

• 1994 : création du concept CAPITAL CLIENT

• 1995-1996 : 2 vagues d’études auprès de 200 entrepri ses

• 1997 à 2001 : Enquêtes auprès de consommateurs 
(17 secteurs étudiés)

Création du RELATIONSHIP SCORE

• 2004 :
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� Construire un indicateur normé d’évaluation de la re lation client, 

adapté à tous les secteurs d’activité, permettant :

� De mesurer spécifiquement la qualité de la relation développée 

par une marque ou une enseigne

2/ OBJECTIFS du RSC

� De comparer les performances des marques :

� Au sein d’un même secteur

� Tous secteurs confondus

… À un  instant T ou sous forme barométrique
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3/ METHODOLOGIE

APPROCHE METHODOLOGIQUE

• Cette étude a été conduite dans le cadre de l’ OMNITEL®,  l’ omnibus 
téléphonique de BVA auprès d’un échantillon national représentatif des 
hommes et femmes âgés de 18 ans et plus.

• La représentativité de cet échantillon est garantie par une stratification préalable 
par région et taille d’agglomération, puis par des quotas sur le sexe, l’âge et 
l’activité de l’interviewé(e) ainsi que la profession du chef de ménage.

• Les interviews ont été réalisées sur système CATI à partir du central 
téléphonique de BVA à Viroflay (220 postes équipés).

• L’échantillon est constitué à partir d’un cumul de vagues d’enquête OMNITEL®, 
chaque vague OMNITEL® permettant de représenter 950 personnes environ.

• Pour la vague 2005, 19 000 personnes ont été contactées au total  et 
3704 ont été interrogées dans le cadre de l’étude. Les interviewés 
étaient tous clients réguliers de l’enseigne évaluée et avaient tous eu un 
contact au cours des 3 derniers mois.
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� Questionnaire de 30 questions, composé d’items retra çant les 

expériences concrètes des clients de chaque marque ou enseigne.

3/ METHODOLOGIE

� «L’Empathie» mesure de manière réciproque la force du lien entre le client et le 
prestataire de services (attachement, recommandation) 

� «La Proximité» concerne la personnalisation et la prise en compte des besoins 
individuels 

� «La qualité de service / le SAV» regroupe la qualité de la gestion des 
réclamations et des problèmes

� «Les Informations-Conseils» couvrent l’information/communication ainsi que la 
politique d’aide/conseil

� «Le Sentiment d’être traité comme un bon client» traduit la perception d’être 
globalement un client privilégié

� Regroupement de ces items en 5 grandes dimensions c ommunes à

l’ensemble des secteurs : 
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� Calcul du Relationship Score (RSc) à partir d’un mod èle statistique 

explicatif, fondé sur une analyse canonique, permett ant de pondérer 
l’importance de chacune des dimensions dans l’appré ciation de la 

relation client. 

3/ METHODOLOGIE

Un mode de calcul identique pour chaque marque, per mettant 
ainsi les comparaisons intra et inter secteurs.

� Le  Relationship Score ainsi que les scores des diff érentes dimensions 
sont calculés sur une échelle allant de 0 à 100. 
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4/ LES SECTEURS ETUDIES

� Grande Distribution – Produits de grande consommatio n

En 2004, évaluation de 6 secteurs d’activité : 

Soit 45 entreprises de services marchands

� Banques
� Assurances-habitation

� Distribution Spécialisée & Grande Distribution  – Pr oduits bruns et blancs

� Automobiles

� 5 organismes publics non marchands : ANPE, CAF, CPAM, Service 
des Impôts, Préfecture-Sous Préfecture

� Stations Services

En 2005, évaluation de 5 secteurs d’activité : 

� Restauration rapide

� Distribution cosmétiques

� Constructeurs informatiques

� Distribution textile femmes

Soit 35 entreprises de services marchands
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4/ LES SECTEURS ETUDIES

Soit 45 entreprises de services marchands 

En 2006, évaluation de 6 nouveaux secteurs d’activi té : 

� Distribution Bricolage- Jardinage :
BOTANIC, BRICOMARCHE, LAPEYRE, LEROY MERLIN, JARDILAND, TRUFFAUT, CASTORAMA, 
MONSIEUR BRICOLAGE

� Télécoms - Fixe - FAI - Mobile : 
CLUB INTERNET, AOL, ORANGE, SFR, FREE, NEUF TELECOM, FRANCE TELECOM, ALICE, 
BOUYGUES TELECOM

� Distribution Textile Enfants : 
OKAIDI, SERGENT MAJOR, Z, TOUT COMPTE FAIT, JACADI, PETIT BATEAU, LA COMPAGNIE DES 
PETITS, DU PAREIL AU MÊME, CATIMINI

� Distribution Ameublement-Décoration : 
CONFORAMA, IKEA, BUT, FLY, CASA, PIER IMPORT

� E-Commerce : 
LA REDOUTE.fr, LES 3 SUISSES.fr, AMAZON.fr, FNAC.com, EBAY, ALAPAGE.com, 
VOYAGES-SNCF.com

� Établissements de crédit à la consommation : 
COFIDIS, SOFINCO, COFINOGA, CETELEM, FINAREF, BANQUE ACCORD
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4/ LES SECTEURS ETUDIES

� Des secteurs choisis pour  avoir un éventail suffis amment large et confronter 

des situations de type :

• Réseau de proximité / Relation à distance

• Achat quotidien / Achat de renouvellement

• Achat par choix / Achat par obligation

• Marchés fortement promus / peu promus

• Relation marchande / Relation non marchande
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- Le palmarès des secteurs -
2004-2006
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Classement des 16 secteurs de 
services marchands - Relationship Score – RSc

69.570.071.3 70.9 70.5 69.8 68.1 66.2 64.266.2

Moyenne Secteurs des services 
marchands 2004-2006 : 71.5

78.3 77.577.9 73.474.675.3
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Classement des secteurs 
sur les dimensions « Etre traité comme un bon client » e t 

« Empathie »Moyenne 2004-2006

SCORE « Être Traité comme un bon client » : 75.3

84.5 80.1

73.1

76.681.6

73.2 65.6

74.4

73.2

79.179.3 77.7

69.771.469.773.2
SCORE « Empathie : 73.8

78.981.6 79.0 77.1 76.8 76.6 76.1 75.6

74.7 73.0 71.9 71.0 69.4 69.3 69.1 62.3
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Classement des secteurs 
sur les dimensions « Proximité » et « Qualité de services »

Moyenne 2004-2006

SCORE « Proximité » : 62.0

70.070.2

57.7

65.673.3

52.561.2 50.4 49.6

71.271.5 68.4

50.056.4

69.2

55.3
SCORE « Qualité de services » : 74.2

79.8 76.276.3

75.4

76.879.6 76.5 76.3

72.3 71.0

75.6

74.474.4 71.4 64.766.5
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Classement des secteurs 
sur la dimension « Information-Conseils »

Moyenne 2004-2006

SCORE « Information-Conseils » : 73.2

83.5 80.0

72.0

74.976.7

68.472.0 64.9 62.2

73.9 73.679.7

72.1 70.270.9

75.6
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Les nouveaux secteurs 
étudiés en 2006

Relationship Score - RSc

Entreprises recueillant un score supérieur à la moy enne du secteur

Entreprises recueillant un score comparable à la mo yenne du secteur

Entreprises recueillant un score inférieur à la moy enne du secteur

Légende : 
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SECTEUR DU E-COMMERCE
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SECTEUR DES TELECOMS
- Fixes / Mobile / FAI -
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SECTEUR DE LA DISTRIBUTION DE 
TEXTILE ENFANT
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SECTEUR DE LA DISTRIBUTION 
SPECIALISEE 

- Ameublement / Décoration -
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SECTEUR DE LA DISTRIBUTION 
SPECIALISEE

- Bricolage / Jardinage -
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SECTEUR DES ETABLISSEMENTS DE 
CREDITS A LA CONSOMMATION
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Relationship Score - RSc 

Contact AACC

Judicaël Lefebvre

01 47 42 13 42

jlefebvre@aacc.fr

Contact Presse

Enguerran Cottarel

01 56 21 19 90

enguerran@idenium.com


