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INTRODUCTION



Contexte

¢ 1994 : creation du concept CAPITAL CLIENT
» 1995-1996 : 2 vagues d’études aupres de 200 entrepr ises

* 1997 a 2001 : Enquétes aupres de consommateurs

« 2004 : Création du RELATIONSHIP SCORE - Rsc



Obijectifs

Construire un indicateur normé d’évaluation de la relation client,
adapté a tous les secteurs d’activité___, permettant :

De mesurer spécifiqguement la qualité de la relation développée
par une margque ou une enseigne

De comparer les performances des marques :
Au sein d’'un méme secteur
Tous secteurs confondus

. A un instant T ou sous forme barométrique



Contexte & Objectifs

En 2007, pour la premiere fois, I'approche barométr  ique a été initiee pour
deux secteurs de services marchands évalués en 2004

Le secteur des Banques
et celui de la Grande Distribution pour I'achat de Produits de Grande

Consommation.

Cette approche barométrique a été renouvelée en 200 8 pour trois secteurs de

services marchands
Le secteur des Compagnies d’Assurance-Habitation et I’Automobile,

évaluées en 2004
et celui de la Téléphonie (Fixe, FAI, Mobile) évalu é en 2006

... Ainsi, entre 2004 et 2008, 21 secteurs d'activité  ont été évalués
dont 19 de services marchands et 2 de services non marchands.



Méthodologie

* En 2007 et 2008, les enquétes ont été réalisées on- line (sous systeme CAWI).
Les invitations on-line ont été lancées sur la base d’'un échantillon national
représentatif de la population francaise agée de 18 ans et plus. Les enseignes
présentant les plus faibles taux de pénétration ont par ailleurs fait I'objet de ciblages
spécifigues en termes d’invitations afin d’optimise r le taux de réponses.

* Pour les mesures précédentes de 2004 a 2006, cette  étude avait été menée dans le
cadre de TOMNITEL®, I'omnibus téléphonique de BVA  aupres d’'un échantillon
national représentatif des hommes et femmes agés de 18 ans et plus.
(sur systeme CATI ), aupres d’un échantillon national représentatif de la population
francaise des 18 ans et plus.
La représentativité de cet échantillon était garantie par une stratification préalable par région
et taille d’agglomération, puis par des quotas sur le sexe, I'age et I'activité de l'interviewé
ainsi que la profession du chef de famille.
L’échantillon était constitué a partir d’'un cumul de vagues d’enquéte OMNITEL®, chaque
vague OMNITEL® permettant de représenter 950 personnes environ,

* Les interviewés étaient tous clients de I'enseigne évaluée et avaient tous eu un
contact au cours des derniers mois.



Méthodologie

Questionnaire de 30 questions, composé d’'items retracant les expériences
concretes des clients de chaque marque ou enseigne.

Regroupement de ces items en 5 grandes dimensions communes a I'ensemble
des secteurs :

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

«L’Empathie» mesure de maniere 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 (Connaissance du client / Personnalisation / Ecoute)

«La qualité de service / le SAV» regroupe la qualité de la gestion des
réclamations et des problemes ainsi que I'aprés-vente.

«Les Informations-Conseils» couvrent I'information/communication ainsi que la
politique d’aide/conselil



Méthodologie (suite)

Calcul du Relationship Score (Rsc) a partir d’'un modéle statistique explicatif, fonde
sur une analyse canonique, permettant de pondérer I'importance de chacune des
dimensions dans I'appréciation de la relation client.

. 3

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

Le Relationship Score ainsi que les scores des differentes dimensions sont
calculés sur une echelle allant de 0 a 100.



Les secteurs étudiés

En 2004, évaluation de 6 secteurs d’activité, soit :

45 entreprises de services marchands :

(1105 ind.) (1073 ind.)

(974 ind.)

(963 ind.) (1023 ind.)

5 organismes publics non
marchands :

(1028 ind.)



Les secteurs étudiés (suite)

En 2005, évaluation de 5 autres secteurs d’activité soit :

35 entreprises de services marchands :

(856 ind.)

(818 ind.)

(805 ind.)

(546 ind.)

(679 ind.)



Les secteurs étudiés (suite)

En 2006, évaluation de 6 nouveaux secteurs d’activité soit :

45 entreprises de services marchands :
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Les secteurs étudiés (suite)

En 2007, cette étude a été menée pour 4 secteurs d’activité dont :

Un nouveau secteur de services marchands :

(824 ind.)

Deux secteurs de services marchands sont ré-évalués (16 mesure en 2004) :

(1747 ind.) (1916 ind.)

Avec l'intégration cette année de :

Avec l'intégration cette année des
enseignes de Hard-Discount :

... S0it 29 enseignes de services marchands
dont 15 bénéficient d'une mesure barométrique.
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Les secteurs étudiés (suite)

En 2007, cette étude a été menée pour 4 secteurs d’activité dont :

Et un secteur spécifique, représenté par 11 organismes :

(1569 ind.)
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Les secteurs étudiés (suite)

En 2008, cette étude a été menée pour 5 secteurs d’activité dont :

Deux nouveaux secteurs de services marchands :

(1045 ind: @
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Les secteurs étudiés (suite)

En 2008, cette étude a été menée pour 5 secteurs d’activité dont :

Trois secteurs de services marchands sont ré-évalues :
(1é¢ mesure réalisée en 2004 sauf pour le secteur de la Téléphonie en 2006)

(1820 ind.)

1260 ind. o ,
( ind.) Avec l'intégration cette année de ;

Avec l'intégration cette année de :

Ainsi entre 2004 et 2008 (5 mesures), 21 secteurs d ’activité ont été
eévalués dont 19 de services marchands et 2 de servi  ces non marchands. 14



RESULTATS
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- Le palmares des secteurs de services marchands -
2004-2008
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Classement des 19 secteurs de services marchands

Relationship Score - Rsc

Moyenne Secteurs des services

marchands 2004-2008 : 70.5

77.9 75.8 75.6 75.3 73.4
Rsc 2004 : —— Rsc 2004 :
78.3 77.5
2.7 71.5 70.9 70.5 70.0 69.8 69.5
68.1 67.7 67.6 66.2 66.2 66.0 64.2
Rsc 2006 :
71.3
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- TOP 10 des entreprises
de services marchands

2004-2008
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Relationship Score - Rsc
- Top 10 des entreprises 2004/2008 -

Meilleure performance de :
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