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dps & Qualimétrie sont fiers
de vous présenter le premier
BAROMETRE D'IMPACT
RELATIONNEL !

Notre objectif est d’étudier les 5
principaux piliers de I'impact
relationnel et leurs multiples
leviers, afin de mesurer et de
comparer ceux qui contribuent a
créer une relation positive,
dynamique, désirable envers des
cibles - intentionnistes ou
acheteurs - dans 3 secteurs
d’activité : Automobile /
Banque-Assurance / Equipement
de la maison.

Cette étude propriétaire inédite va
vous révéler des tendances
comportementales sur diff érentes
dimensions relationnelles ainsi
que la résonance que les piliers
ont entre eux.

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL

La finesse de I'analyse portée par
Qualimétrie couplée a I'expertise
relationnelle de dps ont permis
d’identifier des axes de progres
clairs pour toutes les marques
désireuses de s’engager concrete-
ment pour améliorer leur impact
relationnel.

Dans un monde ot la relation
individus-marques est essentielle,
les entreprises doivent trouver de
nouvelles facons de se démarquer
et de créer des interactions
durables avec leurs clients.
L'impact relationnel est 'une des
clés de succes et devient un
accélérateur de préférence de
marque incontournable.

Ce barometre se fonde sur une
volonté de mettre en lumiére les
aspérités relationnelles de chaque
secteur afin d’accompagner les

dps

transformations des marques.
Nous espérons sincerement

que chacun trouvera ici de

quoi s’inspirer pour faire de
I'impact relationnel une priorité
stratégique contributive de
business et de satisfaction client.

Bonne découverte !

Benjamin
LE CLERCQ

Directeur Général Associé et

k Directeur du Planning Stratégique - dps

)

Emeric
BAYART

@ CEO - Qualimétrie)

QUALIMETRIE

EQUIPEMENT
DE LA MAISON

LE BAROMETRE
D’IMPACT
RELATIONNEL

C AUTOIVIOBILE >

BANQUE

& ASSURANGCE ; _______ -’
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https://www.linkedin.com/in/benjaminleclercq/
https://www.linkedin.com/in/emeric-bayart-87259523/

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

dps & QUALIMETRIE REALISENT

LE PREMIER BAROMETRE
D’ IMPACT
RELATIONNEL

AUTOMOBILE

5.0,

SECTEURS
D’ACTIVITE :

EQUIPEMENT
DE LA MAISON

BANQUE & ASSURANCE

" LIMPACT RELATIONNEL EST CONSTITUE DE 5 PILIERS :
LENGAGEMENT

LUTILITE

pour quantifier la place de I'écoute,
de la justesse, de la simplification et
des bénéfices exprimés dans les
criteres de choix d'une marque

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL

LOFFRE

pour identifier la place des actions sur
le prix, I'accessibilité, la fidélité, les
services, les temps forts commerciaux

dans la décision d’achat

LEXPERIENCE

pour appréhender I'importance du

niveau de satisfaction, de personna-

lisation, des points de contacts, des
interactions et de la disponibilité de
la marque dans le parcours d’achat

dps Q.

LA CREATIVITE

pour comprendre la part émotion-
nelle, la tonalité, la contextualisation,
le lien qui unit les clients et prospects
aux marques qu’ils achetent

pour mesurer le poids des valeurs,
de la responsabilité, des actions et de
la transparence des marques dans
les choix de consommation des

Francais

OCTOBRE 2023



LE BAROMETRE
D’IMPACT
RELATIONNEL

CM ETHODOLOGEE TERENJ

oog @@
DEUX CIBLES DATE DE MODE DE ECHANTILLON
TERRAIN RECUEIL &S VOLUMES
Acheteurs :
Achat de plus de 150€ réalisé au cours des Juin 2023 Questionnaire 1515 répondants

auto-administré online dans 3 secteurs d’activité

I'automobile et de I'équipement de la maison. .
o Automobile
Changement de banque, assurance, mutuelle

L * Banque-Assurance
ou ouverture nouveau service réalisé au

cours des 12 derniers mois. » Equipement de la Maison

Intentionnistes :

Intention d’achat supérieure a 150 € pour les
secteurs de I'automobile et de I'équipement
de la maison ou changement de banque-
assurance dans les 12 prochains mois

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
12 derniers mois pour les secteurs de \
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

, Lobjectif du barometre est de mesurer 'impact relationnel des différents criteres :
en preévision de 'achat pour les intfentionnistes et du cours de I'expérience vécue par les
cacheteurs.

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



CM ETHODOLOGEE TERENJ

Chaque pilier se compose de 5 criteres

UTILITE

» Pas de superfiu

Des propositions adaptées
aux besoins stricts des

clients (sans superflu)

« Ecoute les
attentes & besoins

L'écoute des affentes et
besoins des clients

e Prend en compte
les contraintes

La prise en compte des
contfraintes des clients
(horaires, déplacement...)

« Simplifie la vie
Les propositions de produits,

de services qui simplifient la
vie, font gagner du femps

« COmprendre
les bénéfices

Les bénéfices des produits,
de services rapidement
compréhensibles

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL

OFFRE

e Produits
cccessibles
Le rapport qualité/prix

e Service client

La performance du service
client ou du SAV

« Actions sur
les prix
Les offres avantageuses

sur les prix (remises,
promotions...)

s Récompense
la fideélité
La récompense de Ia
eEnE

« Avantages
personnalisés
Les avantages personna-

lisés, petites attentions,
cadeaux pour les clients

EXPERIENCE

e Multicanal

La fluidité de I'expérience
sur tous les canaux de
confact, de vente

e Intéractions
humeaines

Des conseils, un
accompagnement par
'enseigne, la marque

e Personncalisation

La personnalisation de
I'expérience vécue

e Suivi de la
relation
La disponibilité, la
réactivité fout au long de
I'expérience

e Satisfaction

Loftention portée d la
safisfaction des clients

dps Q..

CREATIVITE

e Contextucalisée

Une communication
adressée au bon
moment, avec un
contenu adapté aux
besoins du client

- Envie
Une communication qui

donne envie d’acheter
dans ceffe enseigne

e Instructif

Une communication qui
apporte un confenu
inféressant

« Emotion
Une communication qui
suscite une émotion
(joie, fristesse, colére...)

e InNnovant,
surprenant

Une communication
surprenante

LE BAROMETRE
D’IMPACT
RELATIONNEL

ENGAGEMENT

e Aide & s’engcager
La proposition d’'une offre de
produits, services responsables

« EXprime ses valeurs

Une communication claire sur
les valeurs, les engagements de
I'enseigne

e Aide & éfre
responsable
Laccompagnement des
clients pour devenir des
consommateurs plus
responsables

e Actions concretes

Les actions concréfes de
I'enseigne en phase avec les
valeurs affichées

e Permet de faire
valoir ses convictions

Lenvie de recommander
I'enseigne & des proches pour
ses valeurs

OCTOBRE 2023



CM ETHODOLOGEE TERENJ

Profil des répondants (tous secteurs confondus)

ACHETEURS !

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL

25%

I }

AGE

20% 20%

I I ]

18-34 35-44 45-54 55-64 65ans

ans ans

319

345

ans ons efplus

Intention de réaliser un achat
de plus de 150€ au cours des
12 prochains mois

Achat de plus de 150€ réalisé
au cours des 12 derniers mois

CATEGORIE SOCIO-
PROFESSIONNELLE

INACTIF I
cs~ - I
s~ +~ I

Intention de changer de banque,
assurance, mutuelle au cours
des 12 prochains mois

Changement de banque, assurance,
mutuelle ou ouverture nouveau
service réalisé au cours des 12

derniers mois

Base : 1515 répondants

REGION

LE BARO-II\_/I ETRE

D’ IMPAC
RELATIONNEL
Reégion
parisienne  Nord-Est
Yt T
Sud-Est
Sud-Quest 22%

13%

Intention de réaliser un achat
de plus de 150€ au cours des
12 prochains mois

Achat de plus de 150€ réalisé
au cours des 12 derniers mois

OCTOBRE 2023



METHODOLOGIE DE N@TATE@NJ Sy T

Dans le cadre du barometre, les répondants ont été amenés a se positionner sur 25 criteres
de la maniere suivante :

Quelle note entre 0 et 10
attribuez-vous :

Les notes moyennes ont permis de définir 3 seuils d’'intensité
de I'impact relationnel des diff érents criteres :

e aux criteres suivants lorsque
vous avez réalisé votre achat
[Acheteurs]

CRITERES CRITERES

SECONDAIRES MINEURS
- / \ / - J

« a I'importance que vous

accorderez aux criteres de I'impact relationnel de I'impact relationnel de I'impact relationnel
suivants pour votre achat (notes > 7,5) (notes comprises entre (notes < 7)
[Intentionnistes] 74 & 7)

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



LES ENSEIGNEMENTS CLES
(communs) &

fous les secteurs

E LIMPACT RELATIONNEL dps ouAgms
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C HIERARCHIE DE LIMPACT DES PILIERS L5 SanoyETRE
/

1. UTILITE

Z ( 2 piliers déterminants dans le choix
Kz . EXPERIENCE / d’une enseigne, d’'une marque

Piliers PR AGMATI Q () =% percus

comme de véritables leviers dans le choix des
enseignes.

N

Pour les intentionnistes, I'Off re est un pilier
DETERMINANT afortimpact
relationnel. Pour les acheteurs, il passe au
second plan.

N

Un pilier qui varie en fonction de la
\ 3. OFFRE j ( maturité dans le parcours d’achat

4. ENGAGEMENT
\5. C = é ATIVITE j 4( 2 piliers secondaires dans le choix

Piliers [NCONSCIENTS, qui ne sont

pas percus en déclaratif comme des leviers de
choix. IIs permettent cependant de consolider
une image de marque ou viennent conforter,
réassurer le choix du consommateur.

d’une enseigne, d’'une marque

N

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



LE BAROMETRE

CRITERES BDETERMINANTS SaMEAST o

DE LIMPACT RELATIONNEL J

SOCLE COMMUN POUR
TOUS LES CONSOMMATEURS

= 1

Accessibilité

|
I
|
|
|
|
|
|
1
|
|
|
|
I
1
|
|
|
:
1
. . \ '
\ EXPERIENCE Satisfaction Il;lteraqtlons Suivi de la relation :
umaines / |
I
|
|
|
|
|
|
1
|
|
|
|
I
|
|
|
|

\ OFFRE

%

<Acti0ns prix - Service client)

(Personnalisation - Multicanal)

\ENGAGEMENT/

Alors que les deux cibles s’accordent sur les piliers les plus déterminants que
@ sont I'“Utilité” et I'“Expérience”, les intfentionnistes ont plus d’attente sur I'Offre
Pt guand les acheteurs sont plus attentifs & la personnalisation de I'expérience

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



LE BAROMETRE

CRITERES SECONDAIRES / MINEBURS SaMEAsT

DE LIMPACT RELATIONNEL J
SOCLE COMMUN POUR
TOUS LES CONSOMMATEURS

\ YTILIT = ) E
\ OFFRE /—E(Récompense dela ﬁdélité>—<Avantages personnalisés)

EXPERIENCE |
\_ Y,

Aide a s’engager Exprimer ses valeurs>—C§ctions concréteD
Aide a étre responsable>—<Faire valoir ses convictions)

Personnalisation Multicanal

\ENGAGEMENT

Les piliers “Offre” et “Engagement” sont des piliers secondaires gu’il faut fout
@ de méme considérer avec affention. Ce sont des boosters relationnels qui
P peuvent sublimer I'expérience et agir comme des facteurs de préférence.

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



Score d’impact relationnel

(score moyen sur les acheteurs et les intentionnistes) 9 4

BAROMETRE DE LIMPACT RELATIONNEL OCTOBRE 2023




AUTOMORBILE

o)

BILAN DES ‘ PILIERS

spider commun
acheteurs et intentionnistes

UTILITE

ENGAGEMENT

CREATIVITE

EXPERIENCE

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL

dps Q.

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

MARQUES CITEES

POINTS
VOLKSWAGEN  AY,
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BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL

BILAN DES ‘ PILIERS

DETAIL
Acheteurs et Intentionnistes

&/ 71

CREATIVITE

(70 65

UTILITE

(% 7))

OFFRE

(7o 7 )

EXPERIENCE
(7 75 )

dps Q.

|5|§ BAROMETRE
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LE BAROMETRE
[ ] D'IMPACT
AUTOMOBILE RELATIONNEL
y 4
( FILIERR 1 ) l l I I I I I E

—AS DE SURERFLU

o)

46%

50%

1%
43%

ECOUTE LES ATTENTES & BESOINS

37%

PREND EN COMPTE LES CONTRAINTES

P

7 3 N

SIMPLIFIE LA VIE

35%

Aucun critére
26% n’est & négliger ici,
26% et fous ont un poids
important tant pour
les infentionnistes que
pour les acheteurs

COMPRENDRE LES BENEFICES

ALJCILIN

~
7 ~
e A Y
’ GLOSSAIRE - . N
’ ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \
I - . e me . i 3 i S \
) Pas de superfiu Ecoute les Prend en compte Simplifie la vie Comprendre plus imporfants, lorsque vous avez réalise \
" . . . " . o e votre achat ? .
Des propositions adaptées caftentes & besoins les contraintes Les propositions de produits, les bénéfices
aux besoins sfricfs des clienfs L'écoute des attentes et besoins La prise en compte des de services qui simplifient la vie, Les bénéfices des produits, INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
(sans superfiu) des clients contraintes des clients (horaires, font gagner du temps de services rapidement les plus importants pour réaliser votre achat
déplacement...) compréhensibles pour choisir une enseigne, une marque ?

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL dps au O OCTOBRE 2023

IALIMETRIE



LE BAROMETRE
[ ] D’IMPACT
AUTOMOBILE RELATIONNEL
C PILIER 2 ) OFFRE

FPRODIUJITS ACCESSIELES i

o)

71%

SERVICE CLIENT

51%

ACTIONS SR LES FPRIX

44% @

7 4 N
K

RECOMPENSE LA FIDELITE

23%

Sans surprise, I'accessibilité
prix est le critére le plus
important concernant le

20% levier. Globalement sur
ces items, les attentes
pré-achat surpassent le

AVANTACES PERSONNALISES

(A .
ALJCLIN ressenti post-achat.
- - - =~ ~ R
e GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les N
’ . N \
. . . . . . lus importants, lorsque vous avez réalisé
! Produits Service client Actions sur les prix Récompense Avantages So‘rre aréha‘r? g \\
cccessibles La performance du service client Les offres avantageuses sur les la fidélité personnalisés .
Le rapport qualité/prix ou du SAV prix (remises, promo‘nons...) La récompense de la fidélité Les avantages personnalisés, INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
petites atfentions, cadeaux pour les plus importants pour réaliser votre achat
les clients pour choisir une enseigne, une margue ?

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



AUTOMOBILE

o)

SUIVI DE LA RELATICON

INTERRAC

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

e EXPERIENCE

54%

49%

TIONS HUMAINES

53%

SATISFAC

TICON

46%
MUJLTICANAL v Q
5%
Dans le secteur
RPERSONNALISATION . automontle, fexperience
20% doit avant tout étre
humaine pour répondre
aux atfentes des
(V)
ALJCLIN 6% consommateurs.
- - = =~ ~ N
GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \
plus importants, lorsque vous avez réalisé ‘\
.. . P . . . . . . ?
Suivi de la relation Intéractions Satisfaction Multicanal Personnalisation vofre achat 2 '
La disponibilité, la réactivité tout humeaines Lattention portée & la La fluidité de I'expérience sur fous  La personnalisation de INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
au long de Fexpérience Des conseils, un occompagnement  Safisfaction des clients

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL

les canaux de contact, de vente I'expérience vécue

les plus importants pour réaliser votre achat

par I'enseigne, la marque pour choisir une enseigne, une margue ?

dps Q.

OCTOBRE 2023



AUTOMOBILE

o)

INNOVANT, SLUURFRFRENANT

(e CREATIVITE

CONTEXTUALISEE

INSTRUCTIF

ENVIE

EMOTION

ALJCILINE

GLOSSAIRE

14%
14%

%
13%

15%

%
27%

42%

Contextucalisée

Une communication adressée au
bon moment, avec un contenu
adapté aux besoins du client

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL

Envie

Une communication qui

donne envie d’acheter dans cette
enseigne

Instructif

Une communication qui apporte
un confenu intéressant

dps

Emotion

Une communication qui suscite
une émotion (joie, tristesse,
colére...)

[ARIVIS T

Innovant,
surprenant
Une communication surprenante

46%
52%

<P

N

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

Une communication
affractive, c’est une

communication qui
juste : elle apporte

vise
une

réponse & un besoin
spécifique, dans un
contexte particulier.

- e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e m e e e e e m e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e = e e

A Y
ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \

plus importants, lorsque vous avez réalisé

votre achat ?

INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
les plus importants pour réaliser votre achat

pour choisir une enseigne, une margue ?

OCTOBRE 2023



LE BAROMETRE
[ ] D'IMPACT
AUTOMOBILE RELATIONNEL
(Pue=s ) ENGAGEMEN I

AIDE A SSENGACGER

o)

EXFRIME SES VALEUWLJRS

AIDDE A ETRRE REPONSAERELE

ACTIONS CTONCRRETES

Les consommateurs
se placent au cceur de
ce pilier. Une marqgue
engagée est une
marque qui engage.

FPERMET DE FAIRE-VALOIR SES CONVICTIONS

AlLJCIWLIN

~
~
,/ ’ GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les N \\
/ Aide & s’engager Exprime ses valeurs Aide & étre Actions concrétes PErmMet de faire Séﬁe'rgréﬁ;?:m’ lorsque vous avez realise \
La proposition d’une offre de Une communication claire sur responscable Les actions concrétes de valoir ses convictions ’ ‘.
produifs, services responsables les valeurs, les engagements de Laccompagnement des clients Penseigne en phase avec les Uenvie de recommander INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
Ienseigne pour devenir des consommateurs  valeurs affichées I'enseigne & des proches pour ses les plus importants pour réaliser votre achat
plus responsables valeurs

pour choisir une enseigne, une margue ?

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dpS “CM) OCTOBRE 2023



AUTOMORBILE

o)

Jean-Philippe Sabatier

DIRECTEUR ADJOINT - MARKETING
SUZUKI FRANCE

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL

POINTS DE VU%

]
/

G ’

Qu’est-ce que I'impact relationnel évoque
pour vous ?

Lexpérience client doit étre intense et doit éfre faite
d’une multitude de points de contact et d’inferactions
sur un cycle de vie qui est assez long. Le moment du
choix est de plus en plus court gréce aux outils digitaux
mais tfout le travail autour de la préférence de marque
se fait dans un processus beaucoup plus long.

L’Utilité est le pilier le plus déterminant,
qu’est-ce que cela raconte du consommateur
aujourd’hui ?

L'utilité est une réponse naturelle, 'automobile est
un moyen d’évasion et de liberté et est indispensable
donc ce n’est pas étonnant. Mais il y a une dimension
émotionnelle qui fransparait dans des critéeres
rationnels. Et c’est |& que le marketing relationnel
doit apporter plus d’émotion dans le produit, plus
de proximité. Un des enjeux c’est de frouver le point

d’ancrage émotionnel, d’apporter une perception
plus humaine, plus sincére et de rendre la marque

gccessible.

I’Engagement est un critere secondaire de
choix... ¢ca vous évoque quoi ?

Lidée c’est d’apporter une préférence de marque,
et méme si le client ne le ressent pas comme tel,
c’est un élément important pour se distinguer. Cefte
préférence est le fruit d’une action de la marque ou
d’actions exogénes (d'un fiers, d’'un organisateur
de course au large..). Cest un processus assez
complexe...

Le critere qui ressort le plus dans I'Offre

c’est I'accessibhilité prix, et il est plus fort pour
les intentionnistes que pour les acheteurs ?
Pourquoi selon vous ?

Le premier critere d'achat c’est la dimension
financiére mais dans chaque élément rationnel il y ¢
une dimension émotionnelle... Mais ¢a ne ressort pas

forcément dans les études.

OCTOBRE 2023

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL



AUTOMORBILE

o)

POINTS DE VUE

i

6 6 Qu’est-ce que I'impact relationnel évoque pour vous ?

Chez Renault la premiére chose, c’est d’étre 14, d’étre
disponible. Le moment d’échange qu’on a avec le client est
imporfant et on dépense beaucoup d’énergie pour que
ce moment soit agréable. La qualité de la prestation et
la qualité du conseil sont deux moteurs importants pour
nous. Tout ¢a dans le buf que le client garde un souvenir
positif.

Ensuite, il s’agit de garder le contfact. Le programme
relationnel a été construit pour accompagner les clients
pendant foufe la durée de vie de leur véhicule.

Et enfin, nous nous devons d’étre & quand les clients ont
besoin de nous (assistance, assurance, service client)
pour leur apporter la plus belle expérience.

Les deux piliers qui ressortent le plus sont I'Utilité
et I'Expérience, est-ce que ca vous conforte dans
votre stratégie ?

Oui, on en est totalement persuadé, la relation avec les
clients est trés importante. On ne fait jamais assez. Il

faut continuer & faire plus. Il y @ un lien trés clair entre
I'expérience client et la rentabilité d’un atelier.

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL

Quels sont les modeles inspirants pour vous ?

Le plus inspirant pour moi, c’est Toyota. Notfamment la
prolongation de la garantie si les clients sont fidéles. C’est
une offre tres rassurante pour les clients. Ils ont un fort
tfaux de satisfaction du fait de cette offre.

La Créativité n’est pas le pilier le plus important
dans lI'univers de 'automobile, est-ce que ca vous
étonne ?

Etant donnée que la créativité est surtout présente dans
les preuves produit (on achéfe avant-tout un design), ce
n’est pas étonnant. La créativité est 1a pour donner envie,
elle n’a pas vocation & cultiver une relation sur le long
terme.

Comment créez-vous I'adéquation entre les
attentes et besoins de vos clients ?

On s’adapte aux besoins de nos clients avec le passage
d’un parcours client monolithigue & un parcours client & la
carte. C’est le client qui choisit comment il veut interagir
avec la marque.

LE BAROMETRE
D’IMPACT
RELATIONNEL

Vincent Richez
DIRECTION \I’RIXS*\ ENTE FRANCE
RENAULT

e I
Qi
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LE BAROMETRE
D’IMPACT
AUTOMOBILE RELATIONNEL
A}
o S

- - = - - = S e - - - -

¢ LUSION

Q

S

' Dans le secteur automobile, les attentes des

= consommateurs sont avant fout rationnelles.
Sur un marché saturé, ou les choix sont
nombreux et la pression publicitaire énorme,
la création de préférence semble infimement
liée & la qualité de I'expérience vécue et d la
fluidité du parcours. )

Attention néanmoins & ne pas négliger \
les piliers plus émotionnels de la relation .
\ ("Engagement ef la Créativité), qui peuvent \
- _ _ __ agir comme de véritables tremplins au choix.
: Le parcours d’achat d’'un véhicule est long,
les points de contact sont nombreux et les
inferactions sont fréquentes : aucun aspect
de la relation ne peut éftre négligé !
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' BANQUE & ASSURANCE '

Score d’'impact relationnel

(score moyen sur les acheteurs et les intentionnistes) 9 4
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BILAN DES ‘ PILIERS

DETAIL

Acheteurs et Intentionnistes

ENGAGEMENT UTILITE
( 7,1 73 / ................. “ ( 7,6 77 )

CREATIVITE OFFRE

(72 7o) (7 77 )

EXPERIENCE
(76 75 )
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[ BANQUE & ASSURANCE RELATIONNEL

* Cmwm (UTILITE

—AS DE SURERFLU

44%

49%

ECOUTE LES ATTENTES & BESOINS

49%

6%
37%

SIMRPLIFIE LA VIE

%

COMPRENDRE LES BENEFICES

AR
25% Les consommateurs
attendent avant tout
une relation efficace
ALJCLIN et adaptée.
, 7 - . - = ~
A
’ GLOSSAIRE . . N
’ ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \
I L . s . - \
) Pas de superfiu Ecoute les Simplifie la vie Comprendre Prend en compte Séﬁf_e'rggﬁgf:‘rs' lorsque vous avez réalise \
Des propositions adaptées aftentes & besoins Les propositions de produits, les bénéfices les contraintes ’ !
aux besoins sfricts des clienfs L'écoute des attentes et besoins de services qui simplifient la vie, Les bénéfices des produits, La prise en compte des INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
(sans superfiu) des clients font gagner du femps de services rapidement confraintes des clients (horaires, les plus importants pour réaliser votre achat
compréhensibles déplacement..) pour choisir une enseigne, une marque ?
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[ BANQUE & ASSURANCE RELATIONNEL

* o OFFRE

FPRODIUJITS ACCESSIELES j

61%

SERVICE CLIENT

40%

34%
35%

ACTIONS SR LES FPRIX

RECOMPENSE LA FIDELITE

34% @

7 N
19%

20%

AVANTACES PERSONNALISES

Laccessibilité prix
est, de loin, le critére

0,
6%

AL Je L | N le plus fort ici.
ST GLOSSAIRE B
4 A Y
’ ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \
/ . PRI \
. . . . . . lus importants, lorsque vous avez réalisé
" Produits Service client Actions sur les prix Récompense Avantages So‘rre agha‘r? g \\
cccessibles La performance du service client Les offres avanftageuses sur les la fidélité personnalisés .
Le rapport qualité/prix ou du SAV prix (remises, promotions...) La récompense de la fidélité Les avantages personnalisés, INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
petites atfentions, cadeaux pour les plus importants pour réaliser votre achat
les clients pour choisir une enseigne, une marque ?
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BANQUE & ASSURANCE J RELATIONNEL

e EXPERIENCE

. /
~| _

SUJIVI DE LA RELATION 1
50%
1%
INTERACTIONS HUUMAINES 4%
1%
SATISFACTION :
47%
MUILTICANAL {ep
7N
FPERSONNALISATION Toment une sxgerie
22% réclament une expérience
sur-mesure, qui s’adapte
d leurs besoins et & leurs
) Ry
AL Je—1 8% usages spécifigues.
/ , .- - -T-TT s s T T 7T T T ETTm-TETETTTETTETTSTEESTITESSTITETSTSTTIETSTTTESTTTETSTTTETSTSTTETOTTTTTESTSTTSTSTITTETITITEITITITEIEITOTITIEIITOIEIEEETIETTS RS N
4 GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les N
,’ plus importants, lorsque vous avez réalisé ‘\
! Suivi de la relation Intéractions Satisfaction Multicanal Personnalisation votre achat ? !
La disponibilité, la réactivité tout humeaines Lattention portée & la La fluidité de I'expérience sur fous  La personnalisation de INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
au long de 'expérience Des conseils, un accompagnement  Saisfaction des clienfs les canaux de contact, de vente I'expérience vécue les plus importants pour réaliser votre achat
par I'enseigne, la marque pour choisir une enseigne, une margue ?
BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dps
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Cem) CREATIVITE
CONTEXTLIALISEE |
ENVIE
INSTRUCTIF
INNOVANT, SLIFRFPFRENANT Lp
EMOTION comtextuansé. 11 dort

confextualisé. Il doit
également apporter
un éclairage concret

12% sur le produit.

ALJCILINE
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4 GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \

,’ plus importants, lorsque vous avez réalisé ‘\
| oz - - E : votre achat ? \
! Contextucalisée Envie Instructif Innovant, Emotion .

Une communication adressée au Une communication qui Une communication qui apporte surprenant Une communication qui suscite INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres

bon mgmenT, avecun corj‘renu donne envie d’acheter dans cette un confenu intéressant Une communication surprenante une émotion (joie, tristesse, les plus importants pour réaliser votre achat

adapteé aux besoins du client enseigne colere..) pour choisir une enseigne, une marque ?
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/ \ D’IMPAC
[ BANQUE & ASSURANCE ] RELATIONNEL
« =) ENGAGEMENT
A 42%
AIDE A SENCAGER [IIII—.
EXFRIME SES VALEUJRRS 39%
- 8%
ACTIONS CONCRRETES 5%
< A @>
AIDE A ETHRE REFRFPONSAEBELE 30% <,(')\
25% Les consommateurs
PERMET DE FAIRE-VALOIR SES CONVICTIONS [F—— e
ce pilier. Une marque
engagée est une
AL Je L | N 15% margue qui engage.
,/ o GLOSSAIRE ACII];TEURS :Quels ont éfé les cri‘rérets I.es: R \\
/ Aide & s’engager Exprime ses valeurs Actions concreétes Aide & étre PeErmet de faire S'Oﬁe'”;ﬁﬁ;i“;’*s' lorsque vous avez realise \
La proposition d’une offre de Une communication claire sur Les actions concrétfes de responsable valoir ses convictions ’ ‘.
produits, services responsables les valeurs, les engagements de Penseigne en phase avec les Laccompagnement des clients Lenvie de recommander INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
Ienseigne valeurs affichées pour devenir des consommateurs  I'enseigne & des proches pour ses les plus importants pour réaliser votre achat
plus responsables valeurs pour choisir une enseigne, une marque ?
BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dpS GUAQEW,E OCTOBRE 2023
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POINTS DE VU%

i

Pour vous, ¢’est quoi I'impact relationnel ?

Pour moi, l'impact relationnel, c’est tout ce qui
pourrait étfre mis en place pour entretenir une relation
bénéfique pour I'entreprise car le business passe par
I'amélioration de la relation client.

La Macif et I'impact relationnel en quelques
mots...

ladiversification des points de contact et I'exploitation

Aurélien Kouassi de la data au service de I'ultra personnalisation.

RESPONSABLE MARKETING
MACIF FINANCEMENT EPARGNE

L'Utilité comme critere prioritaire et
I'engagement comme critere inconscient...

I
|
|
|
[}
[}
|
|
|
|
|
|
[}
[}
' Renforcer la proximité avec les sociétaires passe par
|
|
|
|
|
|
[}
[}
[}
l V4 .

. ca vous évoque quoi ?

[}

\

Il y a foujours une part d’individualité dans notre
\ fagcon de consommer, donc ce n’est pas étonnant que

B T T

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL dps

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

I'utilité ressorte davantage que I'engagement, quelle
que soit la cible.

Les avantages personnalisés ne sont plus
attendus par les acheteurs et intentionnistes,
ca vous inquiete ?

La fidélité n'est pas seulement une question de
réduction farifaire, mais une démarche globale qui
infegre la reconnaissance client.

L'impact relationnel chez les autres...

Quand on regarde Asphalte, Maif, Decathlon ou
encore Leroy Merlin, le partage d’informations et
la fransparence sont vécus comme élément clé de

I'expérience et donc de la satisfaction client.

OCTOBRE 2023
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POINTS DE VUE

i

Quand I'étude nous révele que 'Engagement est
un critere secondaire de choix pour les clients

et les intentionnistes, qu’est-ce que cela vous
inspire?

La RSE ef les engagements au global sont avant tout
une dynamique d’entreprise. Cela ne fait pas tout et
n’est pas un élément de différenciation fort sur notfre
marché. Le cadre Iégal et réglementaire est strict.
Nous constatons que pour notre audience, ce qui fait
la différence c’est la fluidité du parcours d’achat et la
simplicité du discours.

Les interactions humaines ressortent fortement
dans la qualité de I'expérience vécue ou projetée,
comment I'interprétez-vous ?

Plus les produits sont percus comme complexes, plus le
client a besoin qu’on lui explique les choses. La difficulté
de Préfon c’est que nous n’‘avons pas de réseau. Mais
lo proximité, ce n’est pas forcément une proximité
physique. La nécessité c’est d’avoir un CRM et des
conseillers qui permettent d’assurer un suivi précis et
donc générer ce sentiment de proximité.

Ne pas avoir de rupture dans la relation client c’est

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL

T

aussi faire en sorte que le client n'ait pas & raconter
plusieurs fois son histoire.

Aujourd’hui, quelles sont les actions qui vous
font gagner en qualité relationnelle avec vos
clients ?

Au-deld de certaines actions, notre moteur, c’est les
raisons pour lesquelles nos clients nous choisissent

'ancrage dans la fonction publique et la sécurité des
placements que nous leur proposons.

Quels sont les mode¢les inspirants dans votre
secteur ou hors secteur dans cette capacité a
fluidifier les parcours d’achat ?

Nous sommes frés attentifs aux meilleures pratiques en
matiére de relation client et de réponses aux attentes/

réclamations. En ce domaine Amazon est un modeéle
méme si ses pratiques ESG font I'objet de confroverses.

1

LE BAROMETRE
D’IMPACT
RELATIONNEL

Christian Carrega
DIRECTEUR GENERAL
PREFON

9.3
My
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[ BANQUE & ASSURANCE
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<CLUSION

pilier ne doit éftre négligé. En effet, les
affenftes sont hautes et nombreuses, pour les
infentionnistes comme pour les acheteurs.

MIULTE &5

cana
Cdl'ld
cana
cana
cana

|
|
|
|
|
|
Dans le secteur bangue & assurance, aucun !
|
|
|
|
|
|

La clé réside dansla capacité & construire et @
nourrir une relation compléte, variée, durable. N
Les critéres ratfionnels sont évidemment T 777 TS
< @E R$© : prépgn.dérdn‘rs-, mais les marques qgi tirent '
leur épingle du jeu sont celles qui parviennent
\ d injecter de la proximité au cceur de
- _ _ __ I'expérience. Une relation aussi efficace

* gu’humaine, voild I'équilibre & frouver dans
ce secteur d’activité.

©N Co)
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Score d’impact relationnel

3

(score moyen sur les acheteurs et les intentionnistes)
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EQUIPEMENT
DE LA MAISON

BILAN DES ‘ PILIERS

spider commun
acheteurs et intentionnistes

UTILITE

ENGAGEMENT

CREATIVITE

EXPERIENCE
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@ BELATISNNEL
BILAN DES ‘ PILIERS

DETAIL

Acheteurs et Intentionnistes

ENGAGEMENT UTILITE
(6w 7,0 ................... SN\ (7 7))

CREATIVITE OFFRE

(6s 70 ) (70 77 )

EXPERIENCE

(76 75 )
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LE BARO_II\_/I ETRE

( . \ D’ IMPAC
EQUIPEMENT RELATIONNEL
DE LA MAISON

y 4
( e ) U I I L I I E

—AS DE SURERFLU

43%

47%

SIMPoLIFIE LA VIE
ECOUTE LES ATTENTES & BESOINS
COMPRENDRE LES BENEFICES (o>

I'\

PREND EN COMPTE LES CONTRAINTES - Les consommateurs

affendent avant fout
une relation efficace

A[ Je——L J N et adaptée.
, 7 - . - = ~
N
y GLOSSAIRE " . N
’ ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \
I L . s . - \
) Pas de superfiu Simplifie la vie Ecoute les Comprendre Prend en compte plus imporfants, lorsque vous avez réalise \
o . o . . f o oo . votre achat ? ‘
Des propositions adaptées Les propositions de produits, atfentes & besoins les bénéfices les contraintes
aux besoins sfricts des clienfs de services qui simplifient la vie, Lécoute des attentes et besoins Les bénéfices des produits, La prise en compte des INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
(sans superflu) font gagner du femps des clients de services rapidement contraintes des clients (horaires, les plus importants pour réaliser votre achat
compréhensibles déplacement..) pour choisir une enseigne, une marque ?
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EQUIPEMENT
DE LA MAISON

FPRODIUJITS ACCESSIELES

yaXe

TIONS SR LES FPRIX

RECOMPENSE LA FIDELITE

AVANTACES PERSONNALISES

SERVICE C

== OFFRE

LIENT

4%

AlLJCIWLIN

21%
0%

20%

" Produits
cccessibles
Le rapport qualité/prix

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL

Actions sur les prix

Les offres avanfageuses sur les
prix (remises, promotions...)

GLOSSAIRE
Service client Récompense
La performance du service client la fidelite

ou du SAV La récompense de la fidélité

dps ,Q

IALIMETRIE

Avantages
personnalisés

Les avantages personnalisés,
petites atfentions, cadeaux pour
les clients

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

67%
71%

47%

45%

lep

7 4 N

Les affentes sont fortes
en ce qui concerne
les prix. Post-achat,

cependant, ces critéres
ne paraissent plus si

importants.

A Y
ACHETEURS : Quels ont été les critéres les \
plus importants, lorsque vous avez réalisé N
votre achat? \

INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
les plus importants pour réaliser votre achat
pour choisir une enseigne, une margue ?

OCTOBRE 2023
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- D’IMPACT
EQUIPEMENT RELATIONNEL
DE LA MAISON

e EXPERIENCE

SUIVI DE LA RELATICON

51%

44%

%
45%

INTERACTIONS HULUUMAINES

SATISFACTION

45%

5% <>
25%

7 N

MUJLTICANAL

21% Lhumain est au coeur
PERSONNALISATION _ slibedpaen
secteur d’activité et
» constitue le premier

ALJCIWLIN

critére de préférence.
5%

= ~
~
7 N
’ GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les N
,’ plus importants, lorsque vous avez réalisé ‘\
s . z . . . . s . ?

! Suivi de la relation Intéractions Satisfaction Multicanal Personnalisation votre achat !

La disponibilité, la réactivité tout humeaines L'affention porfee a la La fluidité de I'expérience sur fous  La personnalisation de INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres

au long de I'expérience Des conseils, un dccompagnement satisfaction des clients les canaux de contact, de vente I'expérience vécue

les plus importants pour réaliser votre achat

par I'enseigne, la marque pour choisir une enseigne, une margue ?

BAROMETRE D' IMPACT RELATIONNEL dps
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LE BAROMETRE
) D'IMPACT
EQUIPEMENT RELATIONNEL

(e CREATIVITE

DE LA MAISON

CONTEXTUALISEE [IEEEGG—_— ..
ENVIE [N
INSTRUICTIF 26%
{ep

] \

EMOTION

11%

Les drivers de créativité
sont ceux qui fouchent
11% les consommateurs
dans leur quotidien
et qui réveillent leurs

INNOQOVANT, SURFRENANT

0, .
ALJCIILINE 16% envies.
~ - T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TN T T TSNS TS TSI ST TS ST ST ST ST SRS S S S ST SRS~ -~ <
7 ~
d A Y
’ GLOSSAIRE ACHETEURS : Quels ont été les critéres les N

,’ plus importants, lorsque vous avez réalisé ‘\
f c .. . . - . votre achat ? \
! ontextuclisée Envie Instructif Emotion Innovant, .

Une communication adressée au Une communication qui Une communication qui apporte Une communication qui suscite surprenant INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres

bon moment, avec un contenu donne envie d'acheter dans cette un confenu intéressant une émotion (joie, fristesse, Une communication surprenante les plus importants pour réaliser votre achat

Qddpfe aux besoins du client ense|gne Colere...) pour choisir une enseigne, une marque ?
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LE BAROMETRE
) D'IMPACT
EQUIPEMENT

RELATIONNEL
DE LA MAISON

== ENGAGEMENT

A 43%
AIDE A SENGAGER [II—
EXFRIME SES VALEURRS 29%
AIDE A ETHRE REFRFPONSABELE 3%
P
ACTIONS CONCRETES
Les résultats concernant
_ 24% ce pilier sont relativement
PERMET DE FAIRE-VALOIR SES CONVICTIONS - e pller son relativement
semblent avoir des attentes et
. des besoins globaux en termes
AlLJCLIN 2% d’engagement.
,/ o GLOSSAIRE ACII];TEURS :Quels ont éfé les cri‘rérets I.es: R \\
/ Aide & s’engager Exprime ses valeurs Aide & étre Actions concreétes PeErmet de faire S'Oﬁe'”;ﬁﬁ;?;“s' lorsque vous avez realise \
,' La proposition d’une offre de Une communication claire sur responscable Les actions concrétes de valoir ses convictions ’ ‘.
produifs, services responsables les valeurs, les engagements de Laccompagnement des clients Penseigne en phase avec les Uenvie de recommander INTENTIONNISTES : Quels seront les critéres
Ienseigne pour devenir des consommateurs  valeurs affichées I'enseigne & des proches pour ses les plus importants pour réaliser votre achat
plus responsables valeurs pour choisir une enseigne, une marque ?
BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dps
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EQUIPEMENT
DE LA MAISON

POINTS DE VU%

L’Engagement et la Créativité comme criteres
secondaires... ca vous évoque quoi ?

Cest assez logique dans une période post crise
sanifaire ou les Frangais ont beaucoup investi leur
lieu de vie qui est devenu leur lieu de fravail. Et dans
le contexte actuel de crise climatigue, d’inflation et
de mangue de disponibilité des ressources, les choix
sont plus rationnels et tendent vers plus de sobriété.

L’Offre est un critere prépondérant pour les
intentionnistes, comment I'expliquer ?

Ines Duckit

RESPONSABLE COMMUNICATIONS
LEGRAND FRANCE

Le client devient de plus en plus exigeant et certains

arguments de différenciation sont aujourd’hui

devenus des standards, notamment la RSE. La

communication doit toujours susciter 'émotion mais

doit aussi embarquer le consommateur avec des
' éléments rationnels.

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dps

LE BAROMETRE
D'IMPACT
RELATIONNEL

L’Expérience est un pilier fort de I'impact
relationnel, comment fait Legrand pour
I'optimiser ?

Chez Legrand, la connaissance client est e socle de
I'expérience. Nous réalisons fous les ans une étude
de satisfaction et de recommandation et nous

souhaitons aller de plus en plus & la rencontre des
cibles. Les sfratégies marketing et communication

doivent foujours s’appuyer sur un besoin client.

OCTOBRE 2023
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n

EQUIPEMENT
DE LA MAISON

- - = - - = S e - - - -

¢ LUSION

Q

S

' Dans le secteur de I'équipement de la maison,

= le consommateur est avant fout en quéte de
fluidité, de simplicité. Il attend d’une marque
gu’elle 'aide dans ses choix et qu’elle réponde
efficacement & ses besoins. Ce sont donc les
piliers “Expérience” et “Utilité” qui sont le plus
plébiscités, juste devant I'Offre. )

Le reste (Engagement, Créativité) est relégué .
au second plan... mais ne doit pas étre négligé .
\ pour autant | Cest sans doufe dans ces
~ - - - piliers que résident les clés de la préférence
: de marque et de la fidélité & I'enseigne.

BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dps OCTOBRE 2023
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QOS DE dps
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BAROMETRE D'IMPACT RELATIONNEL dps

dps, 'agence d’impact relationnel,

est une agence de communication
engagée (B Corp, RSE Agences Actives)
qui accompagne les annonceurs dans
leurs problématigues de recrutement,
d’animation et de fidélisation de leurs
cibles. Notfre mission, dans un monde
en transformation, est de redonner
du sens & la relation entre les
marques et leurs audiences, générer
du trafic et cultiver la préférence de
margue.

Lagence dps appartient au groupe
Syneido.

Plus d’'informations sur
www.agencedps.com

d S Benjamin
p LE CLERCQ

Directeur Général Associé et
\ Directeur du Planning Stratégique - dps

QUALIMETRIE

LE BAROMETRE
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RELATIONNEL

o VE QUALIMETRIE

Q

Ny
O
=~
&

)

y2

Qualimetrie est LE cabinet d’études
marketing spécialisé dans le management de
'expérience clients !

Nos clients nous font confionce pour mesurer
et optimiser leur “Customer Expérience”.

Notre ambition ? Offrir & nos clients une
vision compléte de leurs performances sur
fous les canaux : point de vente, site online,
réseaux sociaux...

Comment ? En proposant un
accompagnement de qualité avec des études
personnalisées et un hub de management

de 'expérience client CX First développé par
Qualimetrie

Qualimetrie est présent dans plusieurs
secteurs d’activités . automobile, retail,
bangue/assurance, BTP...

Nos 200 collaborateurs servent plus de 120
margues dans plus de 30 pays.

QUALIMETRIE

\ CEO - Qualimétrie)

OCTOBRE 2023


https://www.linkedin.com/in/benjaminleclercq/
https://www.linkedin.com/in/emeric-bayart-87259523/
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