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OBSERVATOIRE 
DE LA RELATION CLIENT
Vers l’avènement d’un nouveau pacte de confiance ?

Dispositif d’analyse qualitative de la thématique de la relation client dans l’ensemble des secteurs de consommation en 2009-2010
Contact Etude: KANTAR MEDIA PLANNING STRATEGIQUE
Françoise HERNAEZ FOURRIER – Directrice Planning Stratégique

Tel : 01 30 74 87 56 – Email : francoise.hernaezfourrier@tnsmi.fr
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I. CONTEXTE & PROBLEMATIQUE 

Un des effets les plus marquants de la crise est qu’elle remet les clients au centre des préoccupations des entreprises. Fidéliser et conquérir sont en effet deux objectifs cruciaux dans un contexte économique difficile et face à une pression concurrentielle accrue.

Cette nécessité de cultiver la relation client se heurte pourtant une profonde remise en question du lien de confiance et d’intérêt qui unit les consommateurs aux marques, ce dont témoignent plusieurs études cette année.

Ce constat plutôt sombre explique le renouveau des stratégies de communication des marques et la redéfinition de leur posture vis-à-vis des consommateurs : plus d’humilité, plus d’humanité, plus de transparence… Mais aussi, à côté de l’affirmation de ces nouvelles valeurs, une réflexion portée sur l’accompagnement concret que les marques peuvent mettre en place (pédagogie, services, etc.). 

La question de la relation client se fait donc de plus en plus complexe et évolue fortement depuis ces derniers mois ; c’est pourquoi le Planning Stratégique de Kantar Media vous propose cette exploration :
· Une étude de l’évolution des prises de parole des marques 
sur ce thème d’expression devenu incontournable 
· Une analyse transversale des stratégies de marques, 
à travers l’observation des grands secteurs de consommation
· Une analyse plurimédia (presse, télévision, radio, affichage, internet), portant sur les initiatives de communication des marques 2009/2010 en France (+ benchmark des campagnes emblématiques à l’international).
II. METHODOLOGIE GENERALE
Le principe du planning stratégique de Kantar Media est de déchiffrer les évolutions marketing stratégiques d’un secteur, d’une cible ou d’un média, à travers une analyse croisée SOCIO / SEMIO / MEDIA.

Nous réalisons tout au long de l’année des études sectorielles dans des domaines très divers : banque assurance, télécoms, automobile, alimentaire,… ce qui nous donne une première base d’observation. 

Cette première base nous permet de mettre en place une réflexion thématique en procédant à des recherches croisées :  
· SOCIO : A partir des études consommateurs publiées et d’une recherche bibliographique approfondie, nous décryptons les évolutions des modes de consommation et prenons en compte les grands repères sociologiques qui impactent les marchés ;

· SEMIO : A partir d’une analyse sémio des chartes et des messages publicitaires, nous cernons les évolutions des stratégies de marques (au niveau linguistique, iconique…) ;
· MEDIA : A partir d’une recherche sur les investissements plurimédia, nous déchiffrons les évolutions des usages médias, et essayons de mieux cerner l’émergence de nouvelles stratégies via des études de cas.
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Les analyses s’appuient sur les bases de données du pôle informations, du pôle créations publicitaires et du pôle investissements publicitaires de Kantar Media.
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II. LES MODALITES PRATIQUES
L’étude établit dans un premier temps un bilan du contexte dans lequel les marques évoluent et qui conditionne leurs stratégies relationnelles, par l’analyse de prises de parole marquantes dans le rédactionnel. Cette première partie introductive permet de poser les enjeux inhérents à la problématique de la relation client en 2009-2010.

L’approche sémiologique permet ensuite de dresser une typologie des modalités énonciatives de la relation client :

· Quelles valeurs sont mises en scène par les marques et comment ?

· Dans quelle mesure l’attention nouvelle portée à la relation client modifie-t-elle le contrat de communication et les moyens rhétoriques utilisés par les marques ?

· Quels bénéfices concrets sont mis en avant ? Dans quelle mesure la problématique de la relation client induit-elle de nouvelles formes de promesses, de produits et de services ?
Les mécanismes de la communication en matière de relation client sont explorés dans tous les grands secteurs de consommation en 2009-2010, et cette analyse permet de dégager 4 axes majeurs :

· Contractualiser la relation (stratégies de légitimation) dans une démarche de transparence
· Humaniser la relation (stratégies de compréhension) dans une démarche d’accompagnement empathique 

· Personnaliser la relation (stratégies de facilitation) dans une démarche d’adaptation des offres et des services

· Valoriser la relation (stratégies de séduction) dans le but de développer une culture affinitaire avec les consommateurs. 
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IV. RECAPITULATIF 
L’étude vous est remise sous la forme d’un rapport écrit sous PowerPoint intégrant les exemples emblématiques en TV, presse, radio et affichage + internet.

Elle fait l’objet d’une présentation orale par un expert du Planning Stratégique.
Disponible     
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