Chapitre 5
Réclamations, apres-vente & fidélisation

i

Présentation des enjeux de l'aprés-vente, du traitement des
réclamations et des stratégies de fidélisation pour maintenir
la relation client et restaurer la confiance.

o Réclamations I Aprés-vente * Fidélisation
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L'aprés-vente au service de la relation durable
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Au-dela de la vente

La relation client ne s'arréte pas a l'acte d'achat —
I'accompagnement post-achat est essentiel.

Maintenir la satisfaction

Vérifier I'expérience vécue, prévenir les insatisfactions
et renforcer la confiance.

Favoriser le réachat

Un suivi attentif encourage la fidélité et réduit
le risque de rupture relationnelle.

Créer de la valeur durable

Le marketing aprées-vente transforme une transaction
en relation de confiance a long terme.

O La vente est un début, pas une fin.
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Satisfaction, fidélité et fidélisation
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Satisfaction v Fidélité Fidélisation
Jugement du client sur la qualité Stabilité de la relation : réachat, Actions volontaires de I'entreprise
de son expérience ou du service regu. fréquentation, préférence d'enseigne. pour maintenir et développer la relation.
Résulte de I'écart entre Un client satisfait peut partir Programmes, suivi, personnalisation,
attentes et performance percue. si une offre concurrente expérience, qualité de service.

est plus attractive.

Perception Comportement Action

Un client satisfait n'est pas automatiquement fidéle —
la fidélisation exige une action continue de I'entreprise.
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La réclamation comme moment de vérité

Définition

Expression formelle d'une
insatisfaction liée a un produit,
un service, un délai, une
information ou une promesse
non tenue.

Signal d'alerte

S

Exit - Voice ¢ Loyalty

e Exit — |le client part sans s'exprimer

e \Voice — il réclame : une chance
pour l'entreprise

e Loyalty — il reste malgré
I'insatisfaction

Hirschman
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Service Recovery Paradox

Un client dont la réclamation est
traitée de facon exemplaire peut
devenir plus satisfait qu'un client
sans incident.

Moment de vérité

La réclamation n'est pas un colt — c'est une information stratégique et une chance de renforcer la relation.
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Fondements théoriques de la relation client

Trois cadres pour comprendre l'insatisfaction et la fidélisation

Disconfirmation des attentes

l Ecart = insatisfaction

pertormance percue (D

- L'insatisfaction nait de I'écart entre ce
gu'on attend et ce qu'on recoit.

- Plus I'attente est élevée, plus le risque
de déception est grand.

. Justice distributive
— |la solution proposée

Exit - Voice - Loyalty (Hirschman)
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Exit Voice Loyalty
Le client part Il réclame — Il reste
sans rien dire signal précieux malgré tout

La réclamation formalisée = Voice:
une chance a saisir.

. Justice procédurale
—la fagon dont c'est traité

Service Recovery Paradox

Client bien traité *
aprés incident

Client sans
probléme

- Un traitement exceptionnel peut dépasser
la satisfaction initiale.

- Condition : réponse rapide, personnalisée
et pergue comme juste.

. Justice interactionnelle

—le respect et I'écoute
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Typologie des situations difficiles

Qualité produit Qualité de service
- Défaut de conformité . Attente excessive
- Vice caché - Erreur de conseil
. Caractéristiques non - Livraison défaillante
respectées

Tension
comportementale

- Client agressif
- Conflit entre clients

. Emotion forte

ve
-

Crise d'e-réputation

- Avis négatif viral
- Bad buzz réseaux sociaux

- Critique publique

@8 Chaque type de situation appelle une réponse adaptée : juridique, relationnelle, organisationnelle ou communicationnelle.



PROCESSUS PROFESSIONNEL

Traiter une réclamation : démarche structurée
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Accueil Empathie Vérification Solution Mise en ceuvre Tracabilité
Ecouter sans déni, Reconnaitre le Contrdler ticket, Proposer une réponse Agir, suivre jusqu'a Enregistrer dans le
accueillir la parole probléme, reformuler facture, garanties, conforme et réaliste résolution complete CRM, capitaliser

du client le ressenti historique en interne

Chaque étape compte: la qualité relationnelle percue
¢ dépend autant dela maniere que de la solution.



La méthode HEAT pour gérer l'insatisfaction

Quatre piliers pour transformer l'insatisfaction en opportunité relationnelle
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HEAR EMPATHIZE APOLOGIZE TAKE ACTION
Ecouter activement Reconnaitre le ressenti Présenter des excuses Agir concrétement
Laisser le client s'exprimer Reformuler I'émotion Exprimer des regrets sinceres Proposer une solution,
sans interrompre. du client avec bienveillance. pour le désagrément. obtenir I'accord, assurer le suivi.

‘ ‘ Le Service Recovery Paradox : un client dont la réclamation est traitée de fagon
exceptionnelle peut devenir plus satisfait qu'un client n‘ayant jamais rencontré de probleme.
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Communication et gestion des tensions

Désescalade émotionnelle - Posture professionnelle - Protection du personnel

Désescalade émotionnelle Techniques de communication Protection du personnel

— Ton calme et rythme maitrisé — Messages en « je » plutdt qu'en accusation — Fixer des limites claires sur les
comportements inacceptables

— Posture ouverte, regard stable — Proposer deux solutions réalistes . . :

— Solliciter un responsable si nécessaire

— Reformuler avant de répondre — Déplacer I'échange vers un espace calme — Reconnaitre le travail émotionnel

et ses risques
éé

Face a l'agressivité : ne pas personnaliser, garder la maitrise, protéger I'équipe.



Outils numériques et programmes de fidélité

CRM, ticketing, avis en ligne et fidélisation pour structurer l'aprés-vente

G
:é CRM V' ( Ticketing Avis en ligne

Centralise I'historique client, Enregistre, catégorise et suit Surveiller les plateformes,
les échanges et les réclamations chaque demande avec délais répondre aux avis négatifs,
pour un suivi personnalisé. et priorités mesurables. rassurer les clients potentiels.

Enquétes CSAT ﬁ Programmes fidélité @ Chatbots & IA
-

Mesurer |a satisfaction Points, statuts, offres Y . Traiter les demandes simples
post-réclamation et détecter personnalisées : renforcer automatiguement, orienter
les signaux d'insatisfaction. le réachat et I'attachement les cas complexes vers un agent.

a l'enseigne.

o0 Un programme de fidélité n'a de sens que s'il renforce la valeur percue par le client.
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Cadre légal et indicateurs de performance

@ Cadre légal

m Garantie légale de conformité — protege le

consommateur contre tout défaut présent a la livraison.

m Garantie des vices cachés — couvre les défauts non
apparents rendant le produit impropre a son usage.

m Médiation de la consommation — saisissable
gratuitement apres 2 mois sans réponse
satisfaisante, dans un délai d'un an.

m RCPD — les données personnelles traitées dans les
réclamations doivent étre finalisées, sécurisées et
proportionnées.

00
) Indicateurs clés (KPI)
Taux de réclamation Réclamations + Transactions x 100
Résolution ler contact Résolues au ler appel = Total x 100
Délai moyen de traitement Somme des délais + Réclamations résolues
CSAT Répondants satisfaits + Total répondants x 100
NPS / Churn Promoteurs — Détracteurs/ Clients perdus = Total

A Une baisse des réclamations n'est pas toujours positive : les clients peuvent cesser de s'exprimer avant de partir silencieusement.
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Préparer I'E41 : de la réclamation a la fiche d'activité

Contexte professionnel
Décrire I'unité commerciale, le poste occupé et la situation rencontrée.

Probleme identifié
Qualifier la réclamation : type, cause, intensité relationnelle.

Moyens mobilisés
Techniques, méthode HEAT, outils CRM, cadre juridique applicable.

Solution et suivi A l'oral E41

Action proposée, accord client, tragabilité et résolution effective. ) ) ) o o
Ne pas présenter la réclamation comme un incident isolé.

i ) Montrer une démarche professionnelle :
Analyse réflexive

Résultats obtenus, indicateurs, enseignements et amélioration continue.

@ Argumentation a l'oral @ Résultats mesurables

écoute — droit — solution — suivi — amélioration.

Dossier numérique structuré
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