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Résumé :  
 
Dans cette thèse sur travaux, �O�¶�D�X�W�H�X�U�� �S�D�U�W�� �G�H�� �G�H�X�[�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �S�U�p�F�p�G�H�Q�W�V�� �V�X�U�� �O�D�� �U�H�Q�W�D�Eilité de la 
fidélisation et la détermination du potentiel client pour faire un constat : une partie de la rentabilité 
de la fidélisation et du potentiel pour une marque est �E�D�V�p�H���V�X�U���O�D���S�D�U�W���F�D�S�W�D�E�O�H���G�X���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H 
fait à la concurrence ;  le taux de captation. 
 
�'�D�Q�V���F�H���Q�R�X�Y�H�D�X���W�U�D�Y�D�L�O���L�O���V�¶�D�J�L�W���G�H���P�R�Q�W�U�H�U���T�X�H���O�H���W�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���H�V�W���E�D�V�p���V�X�U���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[��
�G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�����$���S�D�U�W�L�U���G�¶�X�Q�H���D�Q�D�O�\�V�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H���H�W���G�H���S�O�X�V�L�H�X�U�V���P�R�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Qs sur des données 
de panel scannérisées, �O�¶�D�X�W�H�X�U�� �G�p�P�R�Qtre,  sur plusieurs marchés, �T�X�H�� �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�H��
nourriture est contrainte et prévisible. 
 
�&�¶�H�V�W���G�R�Q�F���H�Q���W�H�Q�D�Q�W���F�R�P�S�W�H���G�H���F�H�W���p�F�D�U�W���O�L�P�L�W�p���T�X�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���S�H�X�W���H�V�W�L�P�H�U���O�H���W�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���H�W��
donc la rentabilité de la fidélisation ainsi que le potentiel client. 
 
 
 
 
Mots-clés : fidélisation, taux de nourriture, élasticité, potentiel client, LTV, taux de captation, 
méthode des clones, prévision, panel de home scanning, ROI, valeur client, gros volume de 
données, modèle désagrégé 

 
  



4 
 

Résumé en anglais : 
 
In this thesis based on works the author goes from two previous studies on the profitability of 
loyalty and customer potential determination to make a statement : part of the profitability of 
loyalty and of the potential for a brand is based on the reachable share of turnover done by the 
competition ; the catch rate. 
 
In this new work it is shown that the catch rate is based on the elasticity of the share of category 
requirement. From a review of the literature and several modeling on scanning panel data the author 
demonstrates on several markets that elasticity of the share of category requirement is limited and 
predictable. 
 
�7�K�H�Q���L�W�¶�V���L�Q���W�D�N�L�Q�J���L�Q�W�R���D�F�F�R�X�Q�W���W�K�L�V���V�P�D�O�O���G�L�I�I�H�U�H�Q�F�H���W�K�D�W���D���E�U�D�Q�G���F�D�Q���H�V�W�L�P�D�W�H���W�K�H���³�F�D�W�F�K�D�E�O�H�´���U�D�W�H��
and therefore the profitability of loyalty and potential of a customer. 
 
 
 
 
Mots-clés ���� �/�R�\�D�O�W�\���� �V�K�D�U�H���R�I�� �U�H�T�X�L�U�H�P�H�Q�W�����H�O�D�V�W�L�F�L�W�\���� �F�X�V�W�R�P�H�U�¶�V���S�R�W�H�Q�W�L�D�O���� �/�7�9���� �F�D�W�F�K���U�D�W�H�����F�O�R�Q�H�V��
method forecasting, home scanning panel home, ROI, customer value, large volume of data (big 
data), disaggregated model 
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Introduction générale 
 
Notre recherche est une thèse sur travaux, dont les premiers ont commencé en 2000 lorsque nous avons mis 
au point pour Groupe D, une agence de marketing opérationnel, un modèle de rentabilité de la fidélisation 
inspiré de travaux de Robert Blattberg dans les années 1980/90 (Blattberg, 1986, 2001). 
 
Notre thèse est basée sur trois travaux complémentaires qui portent sur la rentabilité de la fidélisation 
clients : 

1° La valeur du client à un instant T vs sa valeur à vie (Vallaud, 2002, 2012) 
2° La déterminati�R�Q���G�¶�X�Q���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���F�O�L�H�Q�W (Vallaud, 2012) 
���ƒ���/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���G�X���F�O�L�H�Q�W, ce dernier travail est notre dernière recherche 

 
Etalés sur 20 ans ces trois travaux sont complémentaires en ce sens que chacun apporte une information 
complémentaire au précédent en précisant à chaque fois ce que la marque peut gagner par la fidélisation dans 
le temps �����O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�H���W�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���T�X�L���H�V�W���O�D���S�D�U�W���T�X�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H peut prendre à la concurrence par une 
stratégie de fidélisation sur le taux de nourriture actuel du consommateur. 
 
Nos travaux suivent une suite logique de modèles macros pour tendre vers un sujet « micro » : �O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���G�X��
taux de nourriture du consommateur sur différentes durées de consommation qui serait la limite maximale du 
taux de captation.  
 
Depuis notre premier travail nous évoquions le taux de captation comme contraint sans le démontrer. Dans 
notre dernier travail, nous démontrons que l�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q �G�H�� �Y�D�O�H�X�U�� �T�X�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�Xe peut gagner dans la 
durée de vie du client est basée sur la bonne quantification de cet écart.  
 
Nos deux premiers travaux portent sur des exemples à la fois en B to B et en B to C, le dernier travail ne 
porte que sur des exemples B to C. Nous pensons né�D�Q�P�R�L�Q�V���T�X�H���O�H���U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���S�H�X�W���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�U���D�X�[���G�H�X�[��
�W�\�S�H�V���G�H���P�D�U�F�K�p���V�R�X�V���U�p�V�H�U�Y�H���G�¶�D�G�D�S�W�D�W�L�R�Q�� 
 
1. Synthèse de nos travaux : 
 
Nous résumons dans cette introduction générale une synthèse de nos différents travaux. Les concepts 
théoriques avec leurs références bibliographiques sont détaillés dans les travaux eux-mêmes.  
 

1.1 �/�$���)�,�'�(�/�,�6�$�7�,�2�1���5�(�1�7�$�%�/�(�������3�5�2�3�2�6�,�7�,�2�1���'�¶�8�1���0�2�'�(�/�(���&�2�0�3�2�6�,�7�(���(�1�7�5�(��
�/�$���9�$�/�(�8�5���'�¶�8�1���&�/�,�(�1�7���$���/�¶�,�1�6�7�$�1�7���7���(�7���6�$���9�$�/�(�8�5���$���9�,�(�� 

 
Recruter ou fidéliser ? Privilégier les médias de masse ou le hors média ? Ces dernières années, la part des 
�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�P�H�Q�W�V���G�D�Q�V���O�H���K�R�U�V���P�p�G�L�D���Q�¶�D���F�H�V�V�p���G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�����M�X�V�T�X�¶�j���D�W�W�H�L�Q�G�U�H�����������G�H�V���G�p�S�H�Q�V�H�V���H�Q�������������� 
 
Pour justifier cette augmentation, les entreprises doivent être en �P�H�V�X�U�H�� �G�¶�p�Y�D�O�X�H�U���O�H�X�U�V���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p�V�� �G�D�Q�V�� �O�H��
�P�L�[���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���H�W���F�H�O�D���S�D�V�V�H���S�D�U���O�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���F�O�L�H�Q�W�� 
 
�1�R�W�U�H���S�U�H�P�L�q�U�H���p�W�X�G�H���S�R�U�W�D�L�W���V�X�U���O�¶�p�Y�D�O�X�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���G�H���S�U�R�J�U�D�P�P�H�V���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�W���G�H���&�5�0�����/�H��
but étant de définir une nouvelle modélisation de cette rentabilité, basée sur la complémentarité de deux 
�D�S�S�U�R�F�K�H�V�������X�Q���P�R�G�q�O�H���T�X�L���H�V�W�L�P�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�¶�X�Q���F�O�L�H�Qt à un instant t. C�¶�H�V�W���F�H���P�R�G�q�O�H���T�X�H���Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���D�S�S�H�O�p��
Objectif Fidélisation®1 et le calcul de la LTV : Life Time Value (Dwyer et al 1989, Jackson, 1989, Jambu, 
1998, Magson, 1998, Kim et al, 1999) , qui estime la valeur client sur un continuum temporel : une durée de 
vie.  
 
Après avoir défini les concepts théoriques sur lesquels se basent les approches que nous venons de citer, 
nous avions appliqué empiriquement ces deux modèles, en utilisant des données portant sur de « vrais » 
produits.  

                                                      
1 Objectif Fidélisation est une marque déposée qui appartient à Arvato 
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�/�¶�p�W�D�S�H�� �X�O�W�L�P�H�� �D�� �F�R�Q�V�L�V�W�p�� �j�� �F�U�p�H�U�� �X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �F�R�P�S�R�V�L�W�H���� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �W�H�V�W�p�� �V�X�U�� �X�Q�� �F�D�V�� �F�R�Q�F�U�H�W�� �D�Y�H�F�� �G�H�V��
estimations de la valeur client à court terme sur plusieurs périodes et un modèle global de LTV. 
 
Le concept de « Life Time Value (LTV) », qui se traduit par « la valeur du client à vie » et qui correspond à la 
somme des profits actualisés attendus sur la durée de vie du client, avait déjà été largement publié sous la 
formes de  modèles plus ou moins proches pour déterminer la valeur client (Wayland et Cole 1997, Venturi 
et Lefebure 2000). Ces modèles utilisent les paramètres suivants : les quantités achetées sur la période, la 
�P�D�U�J�H���S�D�U���X�Q�L�W�p���G�¶�D�F�K�D�W�����O�D �G�X�U�p�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����O�H�V���F�R�€�W�V���G�¶�D�F�T�X�L�V�L�W�L�R�Q���H�W���G�H���U�p�W�H�Q�W�L�R�Q���G�X���F�O�L�H�Q�W���H�W���O�D���Y�D�O�H�X�U��
�F�D�S�L�W�D�O�L�V�W�L�T�X�H���G�H���O�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�P�H�Q�W�� 
 
En fait, pour être rentable, la fidélisation doit valider différentes contraintes, qui seront les grandeurs clés des 
modèles décrits dans cette étude (Hallberg, 1995) : 
 
- �$�W�W�H�L�Q�G�U�H���O�D���F�R�X�Y�H�U�W�X�U�H���G�¶�X�Q���F�°�X�U���G�H���F�L�E�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�p���� le taux de couverture de cible est la part 
�G�H���O�D���F�L�E�O�H���T�X�H���O�¶�R�Q���S�H�X�W���W�R�X�F�K�H�U���Y�L�D���X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�����3�D�U���D�G�K�p�V�L�R�Q���Y�R�O�R�Q�W�D�L�U�H�����R�Q���S�H�X�W���F�D�S�W�H�U��������
% de la �F�L�E�O�H���G�H�V���F�O�L�H�Q�W�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�D�Q�V���X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���F�O�D�V�V�L�T�X�H�������������S�R�X�U���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q��
�G�¶�X�Q�H���H�Q�V�H�L�J�Q�H�� 
 
- Recruter au programme les clients les plus contributifs : le « Gros client » en CA est en général 
�O�H�� �S�O�X�V�� �F�R�Q�W�U�L�E�X�W�L�I���� �F�¶�H�V�W���X�Q�� �J�U�R�V�� �F�R�Qsommateur de la marque (il dépense beaucoup en achats à la marque) 
mais son taux de nourriture est souvent faible. Il dépense aussi beaucoup ailleurs : 80% des achats annuels 
�G�H�V���*�U�R�V���F�O�L�H�Q�W�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���V�R�Q�W���I�D�L�W�V���j���O�D���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�F�H�����+�D�O�O�E�H�U�J�������������������&�¶�H�V�W �O�H���F�O�L�H�Q�W���T�X�¶�L�O���Q�H���I�D�X�W���S�D�V��
�S�H�U�G�U�H���H�W���T�X�L���D���D�X�V�V�L���O�H���S�O�X�V���F�K�D�Q�F�H���G�H���S�D�V�V�H�U���j���O�¶�D�F�W�H���j���O�D���V�X�L�W�H���j���X�Q�H���D�F�W�L�R�Q���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�� 
 
- �$�W�W�H�L�Q�G�U�H���X�Q���W�D�X�[���G�¶�D�F�W�L�Y�D�W�L�R�Q : cela correspond au taux de clients ayant réagi une seconde fois à 
une stimulation du programme �G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�����/�¶�D�W�W�H�L�Q�W�H���G�X���W�D�X�[���G�¶�D�F�W�L�Y�D�W�L�R�Q���V�R�X�K�D�L�W�p���V�¶�R�E�W�L�H�Q�W���H�Q���I�D�L�V�D�Q�W���D�X��
consommateur des offres transactionnelles et des offres relationnelles, une fois son adhésion volontaire 
obtenue. Il faut que 50% des clients recrutés réagissent au moins une seconde fois au programme pour avoir 
�X�Q�H���D�F�W�L�Y�L�W�p���V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�Y�H���H�Q���W�H�U�P�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�V�� 
 
- Accroitre le taux de captation : Accroissement du taux de nourriture par une prise de part des 
achats faits à la concurrence. En pratique, on ne peut capter par la fidélisation, sur un grand nombre de 
clients, « que » 20 %  en moyenne des quantités faites à la concurrence. Ce taux de « captation » de 20% 
�Q�¶�H�V�W�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �T�X�H�� �V�L�� �O�H�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �H�V�W�� �L�Q�I�p�U�L�H�X�U�� �R�X�� �p�J�D�O�� �j�� ���������� �$�X-delà de 20 % de captation, 
�O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U���F�R�Pmencerait à percevoir un effort (une modification de ses habitudes de consommation). Cette 
�D�I�I�L�U�P�D�W�L�R�Q���S�D�U�W�D�L�W���j�� �O�¶�p�S�R�T�X�H�� �V�X�U���O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�� �Q�R�Q���G�p�P�R�Q�W�U�p�H���T�X�H���O�H���W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��
est contraint. 

 
- Obtenir une baisse puis un maintien des coûts unitaires de fidélisation : le coût unitaire de 
�I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�V�W���G�p�W�H�U�P�L�Q�p���X�Q�H���I�R�L�V���O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�H���F�R�X�Y�H�U�W�X�U�H���G�H���F�L�E�O�H���H�W���O�D���W�D�L�O�O�H���G�H���E�D�V�H���D�W�W�H�L�Q�W�V�����&�H���F�R�€�W���G�R�L�W��
�V�¶�D�P�R�U�W�L�U�� �V�X�U�� �O�D�� �P�D�U�J�H�� �G�H�V�� �D�F�K�D�W�V�� �V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�V�� �D�W�W�H�L�Q�W�V�� �S�D�U�� �O�D�� �F�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �V�X�U�� �O�H�� �W�D�X�[�� �G�H nourriture. Il est 
donc stratégique de déterminer ce taux de part captable à priori : le taux de captation. 
 
- �/�¶�D�W�W�H�L�Q�W�H�� �D�X�[�� ���� �R�E�M�H�F�W�L�I�V�� �F�L-dessus, doit se faire dans une dimension temporelle également 
déterminée à priori. 
 
L'étape suivante de notre recherche avait consisté à appliquer à un cas de figure réel une approche empirique 
de la modélisation du ROI (Return On Investment/Retour Sur Investissement) de la fidélisation à court terme 
: application du modèle Objectif Fidélisation® pour utiliser et vérifier les concepts ci-dessus.  
 
�3�D�U���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���F�H���P�R�G�q�O�H�����R�Q���H�V�W���F�D�S�D�E�O�H���G�H���F�D�O�F�X�O�H�U���O�H�V���5�2�,���G�X���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���F�R�P�S�W�H���W�H�Q�X��
des coûts et des gains et selon les hypothèses retenues par année : on identifie donc en quelle année le ROI 
est atteint.  
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Cette modélisation permet également de suivre les 5 grands objectifs de pilotage du programme par année en 
fonction des objectifs initiaux définis par le modèle. 
 
La difficulté « marketing �ª�� �H�V�W�� �G�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� �F�H�V�� �R�E�M�H�F�W�L�I�V�� �G�H�� �I�D�o�R�Q�� �V�L�P�X�O�W�D�Q�p�H�� �D�I�L�Q�� �G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���O�D�� �U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p�� �G�X��
programme.  
 
Si le modèle montre que la marque ne peut �S�D�V���O�H�V���D�W�W�H�L�Q�G�U�H�����L�O���Q�¶�H�V�W���S�D�V���U�H�F�R�P�P�D�Q�G�H�U���G�H��se lancer dans un 
programme de fidélisation/CRM qui passerait par du marketing direct sortant. Il est donc primordial de bien 
�P�R�G�p�O�L�V�H�U���F�H�V���R�E�M�H�F�W�L�I�V���H�Q���D�P�R�Q�W���H�W���G�¶�H�Q���P�H�V�X�U�H�U���O�H�X�U�V���U�p�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�V���V�X�U���O�H���O�R�Q�J���W�H�U�P�H�� 
 
Le second modèle étudié est le modèle de LTV. Il utilise, dans ses paramètres, les mêmes indicateurs 
�T�X�¶�2�E�M�H�F�W�L�I���)�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q® �H�W���F�H�V���G�H�U�Q�L�H�U�V���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�Q�W���G�H���O�D���P�r�P�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�����P�D�L�V���V�X�U���G�H�V���S�p�U�L�R�G�H�V���E�H�D�X�F�R�X�S��
plus longues. 
 
Le concept de VTC (Valeur Totale Client) est défini : il correspond à la marge totale dégagée sur toute la vie 
�G�¶�X�Q�� �F�O�Lent. On le calcule de la manière suivante : VTC = VP (Valeur du produit) x TR (taux de 
renouvellement) x PDMvaleur. La PDMvaleur (Part De Marché valeur) est la somme de la marge réalisée 
par la marque étudiée vs la somme de la marge totale de tous les individus. Sur le delta fait à la concurrence 
on applique alors un taux de captation. La somme de la valeur actuelle plus celle de la valeur captée sur la 
durée de vie, donne alors une VTC précise. 
 
�&�H�� �P�R�G�q�O�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �F�U�p�H�U�� �X�Q�� �W�D�E�O�H�D�X�� �G�H�� �V�\�Q�W�K�q�V�H�� ���F�R�P�P�H�� �F�¶�p�W�Dit le cas pour Objectif Fidélisation®) qui 
croise les coûts inhérents au programme avec les gains espérés sur la durée de vie des clients par segment 
�3�0�*�����'�L�Y�L�V�L�R�Q���G�H�V���F�O�L�H�Q�W�V���H�Q���3�H�W�L�W�V�����0�R�\�H�Q���H�W���*�U�R�V���H�Q���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�H���O�H�X�U���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���� 
 
Le taux de couverture de cible et la réactivité ne sont pas présents de manière explicite mais ces deux notions 
�V�R�Q�W���L�P�S�O�L�F�L�W�H�P�H�Q�W���L�Q�F�O�X�V�H�V���G�D�Q�V���O�D���/�7�9���S�D�U���O�D���G�X�U�p�H���G�H���Y�L�H���G�H�V���F�O�L�H�Q�W�V�����O�¶�D�W�W�U�L�W�L�R�Q���H�W���O�D���U�p�D�F�W�L�R�Q���D�X�[���D�F�W�L�R�Q�V��
marketing. 
 
En créant en dernier lieu un modèle composite des deux approches, la recherche additionne une somme de 
modèles courts-�W�H�U�P�H�V���P�R�Q�W�U�D�Q�W���O�D���F�R�K�p�U�H�Q�F�H���D�Y�H�F���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���S�D�U���O�H���/�7�9�����%�O�D�W�W�E�H�U�J���������������������������&�D�U�J�X�L�O�O�R����
1999, Bolton et al, 2000). On perçoit donc bien la complémentarité méthodologique des deux démarches et 
�O�¶�L�Q�W�p�U�r�W���P�D�Q�D�J�p�U�L�D�O :  

- une prévision de la rentabilité de la fidélisation sur une période assez courte va être déterminante de 
la LTV 

- la LTV est la mesure ultime des actions de fidélisation.  
 
En pratique, ce qui a été fait dans cet�W�H���p�W�X�G�H���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H���j���G�H�V���F�D�V���F�R�Q�F�U�H�W�V�������H�Q���H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����D�Y�D�Q�W���G�H���V�H���O�D�Q�F�H�U��
�G�D�Q�V�� �X�Q�� �S�U�R�J�U�D�P�P�H�� �G�H�� �I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���� �L�O�� �H�V�W�� �S�U�L�P�R�U�G�L�D�O�� �G�¶�H�Q�� �H�V�W�L�P�H�U�� �O�D�� �U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���� �/�H�V�� �W�U�R�L�V�� �p�W�X�G�H�V�� �G�H�� �F�D�V��
�G�p�Y�H�O�R�S�S�p�H�V���G�D�Q�V���Q�R�W�U�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���G�p�P�R�Q�W�U�H�Q�W���T�X�H���F�¶�H�V�W���D�S�S�O�L�F�D�E�O�H���S�R�X�U���G�L�I�I�prents secteurs et que les données 
pour le faire sont disponibles.  
 
En fonction du cas de figure (du produit, du marché, etc.), le modèle à appliquer pour évaluer la rentabilité 
du programme pourra être Objectif Fidélisation® pour un calcul à un instant t (bien adapté pour tous les 
produits de grande consommation) ou le modèle de la LTV pour un calcul sur toute la durée de vie du client. 
 
Finalement, on retiendra de cette recherche les points suivants : 
  

1. �/�D���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���G�¶�X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�R�L�W���r�W�U�H���W�R�X�M�R�X�U�V���p�Y�D�O�X�p�H���D�Y�D�Q�W���G�¶�r�W�U�H���O�D�Q�F�p���� 
2. �,�O���\���D���S�O�X�V�L�H�X�U�V���P�R�G�q�O�H�V���X�W�L�O�L�V�D�E�O�H�V���S�R�X�U���O�¶�p�Y�D�O�X�H�U���H�W���R�Q���S�U�L�Y�L�O�p�J�L�H�U�D���O�H���P�R�G�q�O�H���V�X�U���X�Q���L�Q�V�W�D�Q�W���W���F�D�U���L�O����

est prédictif du modèle sur la durée de vie. Le modèle court terme est plus facile à mettre en place. 
3. Ces modèles se basent sur des indicateurs communs qui serviront à piloter le programme (couverture 

de cibles, structure PMG (Petit, Moyen, Gros clients en CA), réactivité, captation, marge allouable, 
coût unitaire).  



21 
 

Depuis la publication de la recherche, le modèle a été utilisé par un grand nombre de sociétés et on retrouve 
�S�O�X�V���R�X���P�R�L�Q�V���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���F�R�P�S�R�V�L�W�H���G�D�Q�V���F�H�U�W�D�L�Q�V���W�U�D�Y�D�X�[�����%�O�D�W�W�E�H�U�J�����������������������������$�O�O�D�U�G������������������ 
 

1.2 �(�6�7�,�0�$�7�,�2�1���'�8���3�2�7�(�1�7�,�(�/���,�1�'�,�9�,�'�8�(�/���'�(���&�+�,�)�)�5�(���'�¶�$�)�)�$�,�5�(�6���(�1���8�7�,�/�,�6�$�1�7��
LES DONNEES ISSUE�6���'�¶�8�1�(���%�$�6�(���'�(���'�2�1�1�(�(�6���&�/�,�(�1�7�6���� 

 
Dans cette seconde recherche nous tendions à déterminer « un potentiel client ». Le potentiel client dans 
�Q�R�W�U�H�� �D�F�F�H�S�W�L�R�Q�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �j�� �p�Y�D�O�X�H�U�� �O�H�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �L�Q�F�U�p�P�H�Q�W�D�O�� �T�X�¶�X�Q�H�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �G�R�Q�Q�p�H�� �S�R�X�U�U�D�L�W��
atteindre �D�Y�H�F�� �V�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �D�F�W�X�H�O�V���� �&�¶�H�V�W�� �X�Q�� �L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U�� �V�W�U�D�W�p�J�L�T�X�H�� �S�R�X�U�� �W�R�X�W�H�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���� �T�X�H�O�� �T�X�H�� �V�R�L�W�� �V�R�Q��
�V�H�F�W�H�X�U���G�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p�V���� 
 
Notre recherche concevait et mettait en application une méthode de détermination de ce potentiel client, en 
se basant uniquement sur des données classiquement présentes dans des bases de données de quasi-totalité 
�G�H�V�� �� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V�� ���Y�D�U�L�D�E�O�H�V�� �V�R�F�L�R�G�p�P�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�V�� �R�X�� �G�H�V�F�U�L�S�W�L�Y�H�V�� �G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V�� �H�W�� �H�Q�U�H�J�L�V�W�U�H�P�H�Q�W�V�� �G�H�� �O�H�X�U�V��
transactions). Ce point est très important pour la généralisation de la méthode. 
 
Afin de calculer ce potentiel, les clients « qui se ressemblent » (des « clones ») vont être regroupés par 
�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�� �G�H�� �F�O�D�V�V�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �D�X�W�R�P�D�W�L�T�X�H�� ���� �O�H�V�� �U�p�V�H�D�X�[�� �G�H�� �.�R�K�R�Q�H�Q�� ���.�R�K�R�Q�H�Q���� ��������������
�/�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�� �p�W�D�Q�W�� �T�X�H�� �O�H�V�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �F�Rnsidérés comme des clones sont supposés avoir les mêmes 
caractéristiques et donc le même potentiel.  
 
�/�H�V�� �6�2�0�� �G�H�� �.�R�K�R�Q�H�Q�� �V�R�Q�W�� �G�H�V�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V�� �G�H�� �F�O�D�V�V�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �W�U�q�V�� �S�X�L�V�V�D�Q�W�H�V�� �T�X�L�� �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �G�¶�D�Y�R�L�U�� �X�Q��
regroupement sur de grandes populations en minimisant le plus les différences. 
 
Dans notre recherche, nous avons validé la classification de Kohonen par plusieurs techniques de 
�F�O�D�V�V�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���F�R�Q�I�L�U�P�D�W�R�L�U�H���H�W�����Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���F�p�V�X�U�p���O�H���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���G�H���F�K�D�T�X�H���J�U�R�X�S�H���G�H���F�O�R�Q�H�V���S�R�X�U���Q�R�X�V��
�S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���X�Q���Sotentiel « atteignable » pour chaque client. 
 
Les données utilisées dans le test empirique décrit dans ce document, correspondent à la base de données de 
�����P�L�O�O�L�R�Q�V���G�H���F�O�L�H�Q�W�V���G�¶�X�Q���G�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�D�X�[���G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�X�U�V���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H���I�U�D�Q�o�D�L�V���� 
 
Les étapes de la méthodologie sont les suivantes : application de la méthode de classification par les réseaux 
�G�H�� �.�R�K�R�Q�H�Q�� �H�W�� �Y�D�O�L�G�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�� �S�X�L�V�� �F�D�O�F�X�O�� �G�H�V�� �Q�L�Y�H�D�X�[�� �G�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �V�H�J�P�H�Q�W�V�� �H�W�� �H�Q�I�L�Q��
calcul du potentiel individuel. Nous allons à présent décrire succinctement ces trois étapes, en commençant 
par la classification par les réseaux de Kohonen.  
 
�&�H���W�\�S�H���G�H���U�p�V�H�D�X�[���H�V�W���O�H���S�O�X�V���X�W�L�O�L�V�p���S�D�U�P�L���O�H�V���U�p�V�H�D�X�[���j���D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���Q�R�Q���V�X�S�H�U�Y�L�V�p�����,�O���S�H�U�P�H�W���G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���G�H�V��
groupes très homogènes et très stables avec de multiples individus et variables, avec la faculté de bien 
prendre en compte les valeurs manquantes, et autorise des relations non linéaires complexes entre beaucoup 
�G�H���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���H�W���E�H�D�X�F�R�X�S���G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�����(�Q���W�D�Q�W���T�X�H���U�p�V�H�D�X���G�H���Q�H�X�U�R�Q�H�V�����L�O���V�H���G�p�F�R�P�S�R�V�H���H�Q���F�R�X�F�K�H�V���G�H���Q�°�X�G�V��
�F�R�Q�Q�H�F�W�p�H�V�� �H�Q�W�U�H�� �H�O�O�H�V���� �,�O�� �F�R�Q�Y�H�U�W�L�W�� �X�Q�� �V�L�J�Q�D�O�� �G�¶�H�Q�W�U�p�H�� �D�Y�H�F�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�V�� �H�Q�� �X�Q�H�� �V�L�P�S�O�H�� �F�D�U�W�H��
discrète, avec peu de dimensions : cela en fait un outil bien adapté à notre problématique.  
 
En pratique, on obtient une cartographie �T�X�L���S�H�U�P�H�W���G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U���O�D���V�L�P�L�O�D�U�L�W�p���H�Q�W�U�H���O�H�V���J�U�R�X�S�H�V�����G�H�X�[���J�U�R�X�S�H�V��
proches sur le graphique ont des caractéristiques proches).  
 
Après avoir défini des classes par application de la technique décrite, plusieurs méthodes ont été testées afin 
de valider l�D�� �S�U�p�F�L�V�L�R�Q�� �H�W�� �O�D�� �U�R�E�X�V�W�H�V�V�H�� �G�H�� �O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���� �'�D�Q�V�� �X�Q�� �S�U�H�P�L�H�U�� �W�H�P�S�V�� �H�W�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U�� �O�H�V��
convergences entre les classes de Kohonen, la population a été divisée en sous populations pour vérifier la 
�F�R�K�p�U�H�Q�F�H�� �G�¶�D�O�O�R�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�O�D�V�V�H�V�� �G�H�� �F�O�R�Q�H�V�� ���� �O�H�V�� �F�O�D�V�Ves de Kohonen se retrouvent bien aux mêmes poids 
entre deux échantillons.  
 
Les classes de clones ont ensuite été croisées avec la PMG et la RFM (classement des clients selon la 
�5�p�F�H�Q�F�H���G�X���G�H�U�Q�L�H�U���D�F�K�D�W�����O�D���)�U�p�T�X�H�Q�F�H���G�¶�D�F�K�D�W���H�W���O�H���0�R�Q�W�D�Q�W���G�¶�D�F�K�D�W�����H�W���J�O�R�E�Dlement, les clients appartenant 
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�D�X�[�� �P�r�P�H�V�� �V�H�J�P�H�Q�W�V�� �3�0�*���5�)�0�� �V�H�� �U�H�W�U�R�X�Y�H�Q�W�� �P�D�M�R�U�L�W�D�L�U�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �P�r�P�H�V�� �F�O�D�V�V�H�V�� �G�H�� �.�R�K�R�Q�H�Q�� ���F�¶�H�V�W��
très clair visuellement sur la PMG). 
 
�/�D���F�R�Q�Y�H�U�J�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�p�W�K�R�G�H���D�Y�H�F���G�¶�D�X�W�U�H�V���D���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���p�W�p���Y�p�U�L�I�L�p�H�������G�H�X�[���W�\�S�H�V���G�H��modèles supervisés ont 
été testés (C5.0, Réseaux Bayésiens (Larose et Vallaud 2005, 2012)) et la réaffectation des groupes par ces 
modèles montre que les classes de Kohonen peuvent être reproduites : cela valide la robustesse de notre 
classification.  
 
Enf�L�Q�����O�D���F�R�Q�Q�H�F�W�L�Y�L�W�p���G�H�V���V�X�S�H�U���F�O�D�V�V�H�V���D���p�W�p���Y�p�U�L�I�L�p�H�����F�¶�H�V�W���X�Q���F�U�L�W�q�U�H���G�H���T�X�D�O�L�W�p���G�H�V���F�D�U�W�H�V���G�H���.�R�K�R�Q�H�Q�����H�W���O�D��
forme de la classification obtenue satisfait aux critères de stabilité et de reproductibilité attendus.  
 
�/�¶�p�W�D�S�H�� �V�X�L�Y�D�Q�W�H�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �D�X�� �F�D�O�F�X�O�� �G�H�V�� �Q�L�Y�H�D�X�[�� �©�� �G�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �ª���� �2�Q�� �G�p�I�L�Q�L�W�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �P�D�Q�L�q�U�H��
�V�X�L�Y�D�Q�W�H�������F�¶�H�V�W���O�H���©���S�H�W�L�W���V�D�X�W���ª���G�H���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���T�X�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�R�L�W���D�W�W�H�L�Q�G�U�H���S�R�X�U���r�W�U�H���U�H�J�U�R�X�S�p��
avec les clients qui lui ressemblent le plus, sur toutes les variables sélectionnées par le modèle, mais qui ont 
�X�Q�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �S�O�X�V�� �p�O�H�Y�p�� �T�X�H�� �O�X�L���� �/�H�� �©�� �V�D�X�W�� �ª�� �j�� �I�U�D�Q�F�K�L�U�� �Q�H�� �G�R�L�W�� �S�D�V�� �r�W�U�H�� �W�U�R�S�� �L�P�S�R�U�W�D�Q�W�� �D�I�L�Q�� �T�X�H��
�O�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�X���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���U�H�V�W�H���O�D���S�O�X�V���U�p�D�O�L�V�W�H���S�R�V�V�L�E�O�H�����(�Q���S�U�D�W�L�T�X�H�����F�H�O�D���F�R�Q�V�L�V�W�H���j���G�L�Y�L�V�H�U���O�H���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V��
annuel en déciles et à calculer la médiane de chaque décile.  
 
�8�Q�H���Y�D�O�H�X�U���G�X���&�$���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�����G�p�G�X�L�W�H���G�X���F�D�O�F�X�O���G�H�V���W�D�X�[���G�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���G�¶�D�F�F�U�R�L�V�V�H�P�H�Q�W���H�Q�W�U�H���O�H�V���P�p�G�L�D�Q�H�V���H�W���O�H�V��
déciles) est allouée à chacun des groupes de la classification de Kohonen. A chaque client est donc attribué 
�X�Q�� �W�D�X�[�� �G�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���� �T�X�L�� �P�X�O�W�L�S�O�L�p�� �S�D�U�� �O�H�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W���� �Q�R�X�V�� �S�H�U�P�H�W�� �G�¶�H�V�W�L�P�H�U�� �V�R�Q�� �F�K�L�I�I�U�H��
�G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�����&�H���F�p�V�X�U�D�J�H���G�H�V���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�V���S�D�U���J�U�R�X�S�H���H�V�W���X�Q�H���G�H�V���R�U�L�J�L�Q�D�O�L�W�p�V���G�H���O�D���P�p�W�K�R�G�H�����O�H���G�H�O�W�D�����O�H��
saut) corre�V�S�R�Q�G�D�Q�W���j���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�����O�D���S�D�U�W�L�H���G�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���F�D�S�W�D�E�O�H�� 
 
�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�����O�¶�D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���P�p�W�K�R�G�H���S�U�p�F�p�G�H�P�P�H�Q�W���G�p�F�U�L�W�H���V�X�U���O�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���p�W�X�G�L�p�H�V�����D���S�H�U�P�L�V���G�H���G�p�J�D�J�H�U��
les observations suivantes : les 5 373 026 clients génèrent en prati�T�X�H�� �X�Q�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �D�Q�Q�X�H�O�� �G�H�� ����������
�P�L�O�O�L�D�U�G�V�� �G�¶�H�X�U�R�V�� �P�D�L�V�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W�� �H�Q�� �I�D�L�W�� �X�Q�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�� �G�H�� ������������ �P�L�O�O�L�R�Q�V�� �G�¶�H�X�U�R�V���� �/�H��
�G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�X�U���S�H�X�W���G�R�Q�F���J�D�J�Q�H�U���S�U�H�V�T�X�H�����������������G�H���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���V�X�U���O�H�V���F�O�L�H�Q�W�V���G�p�M�j���S�U�p�V�H�Q�W�V���G�D�Q�V���V�D���E�D�V�H 
de données.  
 
On regroupe les clients en classes de potentiel. La base de ce distributeur se compose de 41.9% de clients « 
Bronze », de 14.1% clients « Argent » et de 44% de clients « Or ». Les meilleurs clients sont ceux avec les 
plus fortes valeurs absolues de potentiel. 
 
������������ �V�R�Q�W���G�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �©�� �2�U�� �ª�� �H�W���3�� �H�W���L�O�V�� �J�p�Q�q�U�H�Q�W�������������� �G�X�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �D�Q�Q�X�H�O���H�W�������������� �G�X��
�F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O���� �/�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �T�X�L�� �R�Q�W�� �O�H�� �S�O�X�V�� �J�U�R�V�� �S�R�W�H�Q�W�L�H�O�� �G�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �H�Q�� �W�H�U�P�H�V�� �G�H�� �F�K�L�I�I�U�H��
�G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���V�R�Q�W���F�H�X�[���T�X�L���Dctuellement dépensent le moins. 
 
�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W���� �O�¶�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �G�H�X�[�� �D�S�S�U�R�F�K�H�V�� �T�X�H�� �Q�R�X�V�� �Y�H�Q�R�Q�V�� �G�H�� �U�p�V�X�P�H�U���� �j�� �V�D�Y�R�L�U�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D��
classification de Kohonen pour obtenir des groupes de clones, puis le césurage en déciles du chiffre 
�G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���G�H�V���J�U�R�X�Ses de clones lui confère une grande originalité et une grande précision.  
 
�/�H�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�H�O�O�H�� �D�L�W�� �p�W�p�� �H�P�S�L�U�L�T�X�H�P�H�Q�W�� �W�H�V�W�p�H�� �V�X�U�� �G�H�� �©�� �Y�U�D�L�H�V�� �ª�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �G�H�� �G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�X�U�V���� �F�R�Q�I�L�U�P�H�� �V�R�Q��
applicabilité et en fait un outil directement utilisable par les entreprises désireuses de déterminer le potentiel 
de leurs clients. 
 
�$�� �O�¶�p�S�R�T�X�H�� �G�H�� �Q�R�W�U�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �L�O�� �\�� �D�Y�D�L�W�� �S�H�X�� �G�H�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �G�L�U�H�F�W�H�P�H�Q�W�� �D�S�S�O�L�F�D�E�O�H�V�� �j�� �G�H�V�� �F�D�V�� �U�p�H�O�V�� �V�X�U�� �O�D��
détermination de potentiel client. Nous avons appliqué la méthode sur de nombreux clients BtoB et BtoC et 
elle fonctionne très bien empiriquement. 
 
�&�H�V���G�H�X�[���W�U�D�Y�D�X�[���R�Q�W���H�Q���F�R�P�P�X�Q���O�H���S�R�V�W�X�O�D�W���T�X�¶�L�O���\���D���X�Q���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���S�R�V�V�L�E�O�H���S�R�X�U���D�F�F�U�R�L�W�U�H���O�H���&�$��
des clients étudiés que la marque peut prendre à ses concurrents. La détermination de ce potentiel, basé sur la 
�E�R�Q�Q�H���F�R�P�S�U�p�K�H�Q�V�L�R�Q���G�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�����D���p�W�p���O�D���P�R�W�L�Y�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�W�W�H���Q�R�X�Y�H�O�O�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H 
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1.3 �/�¶�(�/�$�6�7�,�&�,�7�(���'�8���7�$�8�; DE NOURRITURE EST-ELLE CONTRAINTE  ? 
 
Dans notre dernière recherche, �Q�R�X�V���p�W�X�G�L�R�Q�V���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� 
 
�/�H�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �j�� �O�D�� �S�D�U�W�� �G�H�� �P�D�U�F�K�p�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �F�K�H�]�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�H�� �F�H�W�W�H��
marque  (Sharp et Sharp, 1992) : en cela, il représente donc un des principaux indicateurs de la fidélité à la 
�P�D�U�T�X�H�����/�¶�R�E�M�H�W���G�H���F�H�W�W�H���Q�R�X�Y�H�O�O�H���p�W�X�G�H���F�R�Q�V�L�V�W�H���j���P�R�Q�W�U�H�U���T�X�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�H���F�H�W���L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U���H�V�W���X�Q�H���G�R�Q�Q�p�H��
« bornée » indépendamment de la catégorie de produits et que le taux de nourriture, en lui-même, est un 
indicateur prévisible sur la durée de �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X���� 
 
�3�R�X�U���F�H�O�D�����Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���F�R�Q�V�L�G�p�U�p���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���S�D�U���O�¶écart type comme étant un indicateur 
�F�D�S�D�E�O�H���G�H�����U�H�Y�H�Q�L�U���j���V�R�Q���p�W�D�W���L�Q�L�W�L�D�O�����F�H���T�X�L���U�H�Y�L�H�Q�W���j���p�W�X�G�L�H�U���G�p�M�j���O�¶�p�F�D�U�W���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���V�X�U���O�X�L-même. 
Cette amplitude a été modélisée au niveau agrégé (marque, semaine, mois, année) et désagrégé (individu, 
marque, semaine, mois). 
 
Les données utilisées en entrée sont des données de panel de home scanning de Nielsen sur un historique 
long (24 mois) et sur 6 �P�D�U�F�K�p�V�� �j�� �F�\�F�O�H�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�V���U�D�F�K�D�W�V�� �F�R�X�U�W�V�� �j�� �O�R�Q�J�V�� ���H�D�X�� �S�O�D�W�H���� �F�D�I�p���� �S�O�D�W�V�� �V�X�U�J�H�O�p�V����
dentifrice, déodorisant et brosse à dent). Cet ensemble représente un très gros volume de données. 
 
Pour chaque marché, ont été calculées les élasticités du taux de nourriture sur des dimensions individuelles et 
temporelles différentes. Les variables sociodémographiques, de segmentations clients (PMG, typologie) ainsi 
que quelques variables relatives au produit (prix, place sur son marché, etc) ont été utilisées en tant que 
variables explicatives. 
 
Différentes techniques statistiques ont �p�W�p���P�L�V�H�V���H�Q���°�X�Y�U�H���D�I�L�Q���G�H���P�R�G�p�O�L�V�H�U���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H����
Dans un premier temps, une simple analyse descriptive des données a été menée en débutant par le calcul des 
indicateur�V�� �G�H�� �E�D�V�H�� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �G�H�� �V�X�L�Y�U�H�� �O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V�� �P�D�U�F�K�p�V�� �p�W�X�G�L�p�V�� ���O�H�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�V���� �O�H�� �Q�R�P�E�U�H��
�G�¶�D�F�K�D�W�V���� �O�D�� �T�X�D�Q�W�L�W�p�� �Y�H�Q�G�X�H���� �O�H�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�Hs généré, le taux de nourriture et les parts de marché sur 
plusieurs périodes). Cette analyse descriptive mont�U�H�� �T�X�H�� �O�H�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�V�� �D�F�K�H�W�p�H�V�� �H�W�� �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �G�X��
taux de nourriture  sont contraints dans des amplitudes « faibles »  (sur 12 mois entre 24,4% et 29,2%): dans 
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���F�D�V���p�W�X�G�L�p�V�����O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���G�X���Waux de nourriture est donc réellement « borné ». 
 
Ensuite des méthodes agrégées ont été développées afin de tenter de prédire le taux de nourriture : un modèle 
ARIMA et un perceptron multicouche. Le modèle ARIMA (Auto Regressive Integrated Moving Average) 
est un modèle de prévision supervisé permetta�Q�W���G�H���W�U�D�L�W�H�U���G�H�V���V�p�U�L�H�V���Q�R�Q���V�W�D�W�L�R�Q�Q�D�L�U�H�V�����1�R�X�V���O�¶�D�Y�R�Q�V���X�W�L�O�L�V�p��
�V�X�U���X�Q���K�L�V�W�R�U�L�T�X�H���G�H�����������V�H�P�D�L�Q�H�V�����������G�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���H�W���������G�H���W�H�V�W�����D�I�L�Q���G�H���S�U�p�G�L�U�H���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���G�H��
deux marques étudiées à la semaine. Nous avons obtenu une bonne prédiction du taux de nourriture pour ces 
deux marques (peu de différences entre le réel et le prédit par ARIMA). Le perceptron multicouches a été 
�W�H�V�W�p���G�D�Q�V���O�H�V���P�r�P�H�V���F�R�Q�G�L�W�L�R�Q�V���T�X�H���O�¶�$�5�,�0�$�����P�r�P�H�V���P�D�U�T�X�H�V�����P�r�P�H���K�L�V�W�R�U�L�T�X�H�����H�W���D���I�R�X�U�Q�L���G�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V��
équivalents en terme de prévision : le modèle est robuste et stable et prédit bien le taux de nourriture et ses 
écarts. 
 
�'�H�V���P�p�W�K�R�G�H�V���G�p�V�D�J�U�p�J�p�H�V���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�X���S�D�Q�L�H�U���G�H���O�D���P�p�Q�D�J�q�U�H���R�Q�W���H�Q�V�X�L�W�H���p�W�p���P�L�V�H�V���H�Q���°�X�Y�U�H�����,�O���V�¶�D�J�L�W���G�H�V��
techniques « Apriori » et « Sequence », qui utilisen�W�� �G�H�V�� �U�q�J�O�H�V�� �G�¶�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �E�X�W�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�H�V��
�F�R�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�V���� �� �/�¶�D�O�J�R�U�L�W�K�P�H�� �© Apriori » sert à reconnaitre des propriétés qui reviennent 
fréquemment dans un ensemble de données et sait en déduire une �K�L�p�U�D�U�F�K�L�H�� �G�¶�R�F�F�X�U�H�Q�F�H. La technique 
« Séquence �ª���H�V�W���V�L�P�L�O�D�L�U�H���P�D�L�V���S�U�H�Q�G���H�Q���F�R�P�S�W�H���O�D���Q�R�W�L�R�Q���G�¶�R�U�G�U�H���G�D�Q�V���O�H���W�H�P�S�V�����&�H�W�W�H���G�H�U�Q�L�q�U�H���D���I�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W��
�I�R�X�U�Q�L���E�H�D�X�F�R�X�S���S�O�X�V���G�H���U�q�J�O�H�V���V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�Y�H�V���T�X�H���O�¶�D�O�J�R�U�\�W�K�P�H���© Apriori ». Il est donc possible de prédire par 
�G�H�V���P�R�G�q�O�H�V���G�H���F�R�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H���G�¶�D�F�K�D�W�V les e�Q�L�q�P�H���D�F�K�D�W�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H�����H�W���F�H���G�H���P�D�Q�L�q�U�H���W�U�q�V���I�L�D�E�O�H���S�R�X�U���O�H�V��
règles les plus occurrentes. Ces algorithmes ont permis de démontrer que les consommateurs rachètent 
�S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W�� �O�D�� �P�r�P�H�� �P�D�U�T�X�H���� �Y�D�O�L�G�D�Q�W�� �O�¶�L�G�p�H�� �G�¶�H�Q�W�U�R�S�L�H�� �G�X�� �U�D�F�K�D�W�� �H�W�� �G�R�Q�F�� �G�H�� �V�W�D�E�Llité du taux de 
nourriture. 
 
La dernière méthode désagrégée utilisée est �O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V���G�H���S�D�Q�H�O�����&�D�V�L�Q����1999), elle permet de tenir 
compte à la fois de la variance des indicateurs dans le temps (dimension temporelle) et des panélistes entre 
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eux (dim�H�Q�V�L�R�Q���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�������/�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���R�E�W�H�Q�X�V���S�D�U���O�¶�Dpplication de cette technique ont été satisfaisant : 
bonne cohérence entre le réel et le prédit. Le fait que les variables socio démographiques jouent un rôle 
�Q�p�J�O�L�J�H�D�E�O�H���G�D�Q�V���O�D���S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���D���U�H�Q�I�R�U�F�p���O�¶�L�G�p�H���T�X�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�H�Y�D�L�W���r�W�U�H���S�U�p�G�L�W�H���V�X�U���O�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���H�Q�G�R�J�q�Q�H�V��
�D�X���S�U�R�G�X�L�W�����/�j���D�X�V�V�L���F�H���E�R�Q���Q�L�Y�H�D�X���G�H���S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���P�r�P�H���j���X�Q���Q�L�Y�H�D�X���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O���Y�D�O�L�G�H���O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���© contraint » 
du taux de nourriture.  
 
Finalement, les modèles désagrégés prédisent très bien le taux de nourriture : la prévision est fiable et le taux 
de nourriture est prévisible à un niveau individuel, 
�(�Q�I�L�Q���� �H�W�� �D�I�L�Q�� �G�H�� �U�p�S�R�Q�G�U�H�� �j�� �Q�R�W�U�H�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �G�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �F�R�Q�F�H�U�Q�D�Q�W�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �V�R�F�L�D�O�H�P�H�Q�W�� �H�[�S�O�L�F�D�E�O�H�� �G�H��
�O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���� �Q�R�X�V �D�Y�R�Q�V�� �R�E�V�H�U�Y�p�� �O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�� �L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U�� �H�Q�� �I�R�Q�F�W�L�R�Q�� �G�X�� �Q�L�Y�H�D�X��
�V�R�F�L�D�O�� �G�H�V�� �I�R�\�H�U�V�� ���D�S�U�q�V�� �F�U�p�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H�� �W�\�S�R�O�R�J�L�H�� �S�D�U�� �O�D�� �P�p�W�K�R�G�H�� �G�H�� �.�P�H�D�Q�V). Les consommateurs qui 
achètent peu de fois la même marque ont un faible écart type du taux de nourriture. Les consommateurs les 
�S�O�X�V���P�R�G�H�V�W�H�V���F�K�D�Q�J�H�Q�W���F�R�Q�V�W�D�P�P�H�Q�W���G�H���P�D�U�T�X�H���D�I�L�Q���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H�U���O�D���P�D�U�T�X�H���O�D���P�R�L�Q�V���F�K�q�U�H���j�� �O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W�����W����
�/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���S�H�U�P�H�W���D�X�V�V�L���G�H���I�D�L�U�H ressortir ce type de phénomène. 
 
En définitive, notre analyse nous a permis de répondre aux questions de recherche suivantes : 
 

- �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W���O�L�P�L�W�p�H���T�X�H�O�O�H���T�X�H���V�R�L�W���O�D���S�p�U�L�R�G�H���W�H�P�S�R�U�H�O�O�H���X�W�L�O�L�V�p�H : cela est dû 
�S�U�L�Q�F�L�S�D�O�H�P�H�Q�W�� �j�� �O�¶�L�Q�H�U�W�L�H�� �G�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �T�X�L�� �U�p�S�q�W�H�� �V�H�V�� �D�F�K�D�W�V�� �D�X�[�� �P�D�U�T�X�H�V�� �T�X�¶�L�O�� �F�R�Q�V�R�P�P�H��
habituellement, dans les mêmes quantités, 

- il est possible de prédire correctement le taux de nourriture  sur des données agrégées sur des 
�S�p�U�L�R�G�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �H�W�� �F�H�� �Y�L�D�� �O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V : le taux de nourriture est donc 
prévisible, 

- �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �Y�D�U�L�H�� �S�H�X�� �G�¶�X�Q�H�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �j�� �O�¶�D�X�W�U�H ���� �O�¶�D�P�S�O�L�W�X�G�H�� �G�H��
variation reste en effet assez limitée, 

- �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �H�V�W�� �P�D�U�T�X�p�H�� �V�R�F�L�D�O�H�P�H�Q�W : elle se réduit, en effet, chez les catégories sociales les plus 
�G�p�I�D�Y�R�U�L�V�p�H�V���� �/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �H�V�W�� �G�R�Q�F�� �U�p�Y�p�O�D�W�H�X�U�� �G�H�V�� �G�L�I�I�L�F�X�O�W�p�V��
�I�L�Q�D�Q�F�L�q�U�H�V���G�H�V���P�p�Q�D�J�H�V���F�H���T�X�L���H�Q���I�D�L�W���X�Q���R�X�W�L�O���H�[�S�O�R�L�W�D�E�O�H���G�D�Q�V���O�¶�D�L�G�H���j���O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�H�V���S�U�L�[�� 

Ces conclusions ont de nombreuses applications pratiques, en particulier au niveau managérial : la 
détermination des variations intra et inter-�L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�O�H�V���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���S�R�X�U�U�D�L�W���S�H�U�P�H�W�W�U�H���G�¶�H�V�W�L�P�H�U���O�D��
part de marge « �F�D�S�W�D�E�O�H�� �ª�� �G�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X : le taux de captati�R�Q�� �H�W�� �D�L�Q�V�L�� �S�U�p�Y�R�L�U�� �O�D�� �U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�D�F�W�L�R�Q�V��
�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �/�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �F�D�S�D�E�O�H�V�� �G�¶�D�X�J�P�H�Q�W�H�U�� �O�H�X�U�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �O�L�P�L�W�H�V�� �G�H�� �O�¶�p�F�D�U�W��
type de leur taux de nourriture permet de calculer le taux de captation (part que la marque peut gagner grâce 
à la fidélisation). 
 
Fidéliser ses clients permet, en effet, non seulement à la marque de capter une part des achats de la 
concurrence mais également de maintenir les quantités achetées �V�X�U���V�H�V���E�R�Q�V���F�O�L�H�Q�W�V���D�I�L�Q���T�X�¶�L�O�V���Q�H���S�H�U�G�H�Q�W���S�D�V��
de leur valeur. �&�H�W�W�H�� �p�W�X�G�H�� �D�� �G�R�Q�F�� �S�H�U�P�L�V�� �G�H�� �U�p�D�I�I�L�U�P�H�U�� �O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H�� �G�H�� �O�D�� �I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �G�p�P�D�U�F�K�H��
marketing, dans un climat où les efforts ont plus tendance à se tourner vers des alternatives plus court-
termistes : politique de prix bas et promotion. 
 
Dans toutes nos publications précédentes, �Q�R�X�V���D�Y�R�Q�V���W�R�X�M�R�X�U�V���j���O�D���I�R�L�V���H�V�V�D�\�p���G�¶�D�Y�R�L�U���X�Q���H�Q�M�H�X���P�D�Q�D�J�p�U�L�D�O��
mais aussi une perspective académique et scientifique. Nos publications précédentes sont des recherches 
« appliquées » car pour avoir « un temps nécessaire à la recherche �ª�� �L�O�� �I�D�X�W�� �M�X�V�W�L�I�L�H�U�� �H�Q�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �G�¶�X�Q�H��
« certaine rentabilité ».  
 
�&�¶�H�V�W���F�H���J�U�D�Q�G���p�F�D�U�W���T�X�L���H�V�W���G�L�I�I�L�F�L�O�H���j���J�p�U�H�U���F�D�V���V�D�Q�V���D�S�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���S�U�D�W�L�T�X�H, il est difficile en travaillant de faire 
�G�H���O�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���H�W���j���O�¶�L�Q�Y�H�U�V�H���W�R�X�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���D�S�S�O�L�T�X�p�H���P�D�Q�T�X�H���S�D�U�I�R�L�V���G�¶�X�Q���F�H�U�W�D�L�Q���D�F�D�G�p�P�L�V�P�H���Q�p�F�H�V�V�D�L�U�H���j��
une thèse. Nous en sommes conscients. 
 
Nos travaux sont présentés dans ce document du plus récent aux plus anciens. Les travaux les plus anciens 
ont été entièrement remis à jour. 
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2. �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���O�D���O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H : 
 
Comme notre recherche est basée sur nos travaux précédents nous allons rédiger un contexte de recherche lié 
à une analyse de la littérature en se limitant le plus possible aux concepts clefs de notre dernier sujet. 
 

2.1 Définitions de quelques concepts : 
 
Dans cette première partie nous définissions quelques concepts précédemment utilisés dans les travaux 
précédents.  
 

2.1.1 La fidélisation :  

La fidélisation (Cunningham, 1956, Meyen-Waarden, 2004) est la démarche marketing qui tente à favoriser 
la fidélité des clients. La fidélisation consiste à rechercher un état de fidélité voulu par les clients. Dans la 
fidélisation les clients sont « acteurs ». 

La fidélisation est une démarche globale qui peut recourir à de nombreuses actions et à la mise en place de 
multiples dispositifs (Crié 1996, Trinquecost, 1996, Shepherdson 2000). Elle ne se résume pas à la mise en 
�S�O�D�F�H���G�¶�X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�Q�W�H�Q�G�X���D�X���V�H�Q�V���p�W�U�R�L�W���G�X���W�H�U�P�H�����F�D�U�W�H�������D�Y�D�Q�W�D�J�H�V���� 

2.1.2 La fidélité 

On dissocie en général deux types de fidélité : la fidélité attitudinale vs la fidélité comportementale. 

�-�H�D�Q���0�D�U�F���/�H�K�X�����(�Q�F�\�F�O�R�S�p�G�L�H���G�X���0�D�U�N�H�W�L�Q�J�����������������G�p�I�L�Q�L�W���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p���F�R�P�P�H���O�¶�D�W�W�D�F�K�H�P�H�Q�W���F�R�Q�V�F�L�H�Q�W���R�X���Q�R�Q��
du consommateur à un produit, une marque, une entreprise ou un mode de distribution. Elle peut être 
mesurée par le taux de rachat, dès lors qu'après avoir essayé un produit, quatre comportements s'offrent au 
consommateur : l'abandon, l'essai à nouveau, la fidélité ou la consommation alternée (en revenant parfois aux 
�S�U�R�G�X�L�W�V���F�R�Q�V�R�P�P�p�V���D�X�S�D�U�D�Y�D�Q�W�������&�¶est la fidélité comportementale.  

Elle doit également prendre de plus en plus en considération la confiance portée par le consommateur au 
�Q�R�P���G�H���O�
�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����D�X���S�D�U�W�D�J�H���G�H���V�H�V���Y�D�O�H�X�U�V�����D�X���F�D�X�W�L�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�H���V�H�V���F�K�R�L�[���H�W���G�H���V�H�V���D�F�W�H�V�����&�¶�H�V�W���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p��
attitudinale.  

Dans notre présente recherche nous nous concentrons sur la fidélité « comportementale » (Berry, 1995). 

2.1.3 Le potentiel client :  

�1�R�X�V�� �O�¶�D�Y�L�R�Q�V�� �G�p�I�L�Q�L�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �W�U�D�Y�D�L�O�� �S�U�p�F�p�G�H�Q�W�� ���9�D�O�O�D�X�G���� ������������ �F�R�P�P�H�� �p�W�D�Q�W�� �O�H�� �F�K�L�I�I�U�H�� �G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V��
�V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H���T�X�¶�X�Q�H��société donnée peut atteindre avec ses clients actuels. 

2.1.4 Le taux de captation : 

�1�R�X�V�� �O�¶�D�Y�L�R�Q�V�� �D�X�V�V�L�� �G�p�I�L�Q�L�� �G�D�Q�V�� �G�H�V�� �W�U�D�Y�D�X�[�� �S�U�p�F�p�G�H�Q�W�V�� ���9�D�O�O�D�X�G���� ������������ ������������ �������������� �F�R�P�P�H�� �O�D�� �S�D�U�W�� �G�H��
�T�X�D�Q�W�L�W�p���D�F�K�H�W�p�H���T�X�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���S�H�X�W���© capter �ª���V�X�U���V�H�V���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�V�����1�R�X�V���O�¶�Dvons aussi appelé le « potentiel 
captable ». 
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Figure 1 : La détermination du taux de captation (en trois graphique s) 

La courbe orange symbolise la part de consommation en la marque étudiée en volume dans le temps par un consommateur, la courbe 
verte le total marché, le delta est donc ce que le consommateur consomme à la concurrence. La courbe verte en pointillés symbolise 
simplement que la consommation globale du consommateur sur le marché de la marque peut croitre. La courbe rouge avec un léger 
écart par rapport à la courbe orange symbolise le delta que la marque peut prendre à la concurrence au fil du temps. 
 
Nous retrouvons la notion de « captation »2 dans la littérature « socio-économique » mais avec un sens un 
peu différent : c�D�S�W�H�U���O�H���F�O�L�H�Q�W���G�D�Q�V���X�Q���S�U�R�F�H�V�V�X�V�� �G�¶�D�F�K�D�W���T�X�L�� �D�X�U�D�L�W���S�R�X�U���E�X�W���G�H���O�¶�H�Q�I�H�U�P�H�U���G�D�Q�V���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q����
�)�L�Q�D�O�H�P�H�Q�W�� �F�D�S�W�H�U�� �X�Q�H�� �S�D�U�W�� �G�¶�H�V�S�U�L�W�� �S�R�X�U�� �F�D�S�W�H�U�� �X�Q�H�� �S�D�U�W�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �L�Q�F�U�p�P�H�Q�W�D�O�H���� �O�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V�� �Q�H�� �V�R�Q�W�� �S�D�V�� �V�L��
éloignés. 
 
 

2.1.5 Le taux de nourriture : 
 
Pour définir le taux de nourriture nous reprenons la définition la plus courante, celle du portail e-
marketing.fr : Taux de nourriture : Calcul en pourcentage exprimant la part de marché de la marque chez les 
consommateurs de la marque. Il constitue une mesure de la fidélité à la marque étudiée. 
 
Il se définit aussi parfois par « Share of Category Requirements (SCR) » de la marque (Verhoef, 2003, 
Gupta, 2006, Sharp et Sharp, 1997, 1999, 2008, Rungie, Uncles et Laurent, 2009,). 
 

                                                      
2 Pascale Trompette : Une économie de la captation, Revue Française de Sociologie, 2005 
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Figure 2 : Citation  du concept de taux de nourriture sur le web par année 

Evolution des deux concepts dans la littérature : Source Google Ngram. Notons une évolution importante et récente de 
« Share of Category Requirements ». 
 
Nous reprenons la formulation mathématique suivante (Bhattacharya et al, 1996) : 
 

 

 
 

 = le taux de nourriture du foyer h pour la marque i sur la période T (qui peut être la semaine, le 
�P�R�L�V�����O�H���W�U�L�P�H�V�W�U�H���R�X���O�¶�D�Q�Q�p�H���� 
 

 = la quantité �G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���L���D�F�K�H�W�p�H���S�D�U���O�H���I�R�\�H�U���K���V�X�U���O�¶�R�F�F�D�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W���W�����R�X���W���H�V�W���X�Q���L�Q�G�L�F�H���G�H���W�R�X�W�H�V��
�O�H�V���R�F�F�D�V�L�R�Q�V���G�¶�D�F�K�D�W���G�X�U�D�Q�W���O�D���S�p�U�L�R�G�H���7���� 
 
j = un indice de toutes les marques de la catégorie. 
 
Les auteurs montrent que le SCR est le reflet de la fidélité, même si cette relation est faible, et que 
�O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�X���W�D�X�[���H�V�W���G�H���I�D�L�E�O�H���D�P�S�O�L�W�X�G�H�� 
 
 

2.2 �/�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�H���O�D���I�L�G�p�O�L�W�p���S�R�X�U���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V :  
 
Plusieurs ouvrages et articles ces 20 dernières années (Chestnut et Jacoby, 1978, Manuel et Xardel, 1980, 
Curry et Stora, 1993, Hallberg, 1995, Benavent et Crié, 1998, Volle, 1999, Lefebure et Venturi, 2000, 
�'�H�V�P�H�W�����������������������������R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���T�X�¶�L�O���p�W�D�L�W���P�R�L�Q�V���F�R�X�W�H�X�[���G�H���J�D�U�G�H�U���X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���T�X�H���G�¶�H�Q���U�H�F�U�X�W�H�U���X�Q��
nouveau : la fidélisation est donc apparue comme un enjeu majeur en période de concurrence exacerbée entre 
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les marques et de nombreux programmes de fidélisation (Wayland et Cole, 1997) qui se sont montés un peu 
partout dans la monde. 
 
Nous avons remarqué que beaucoup de recherches (Bhattacharya 1997, Bhattacharya, Fader et Lodish 1996) 
�H�V�V�D�L�H�Q�W���G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U���F�H�W�W�H���I�L�G�p�O�L�W�p���H�W���G�H���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���O�¶�L�P�S�D�F�W���G�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���V�X�U���F�H�W�W�H���I�L�G�p�O�L�W�p�����P�D�L�V��
sans se poser la question des limites à sa variation, au niveau individuel ou agrégé. 
 
Les résultats de ces modèles (Dekimpe et al, 1997) semblent pourtant indiquer que de telles limites existent : 
ensemble de considération, ensemble déterminant, intensités des préférences, switching behaviors, recherche 
de variété, effets de satiété, effets promotionnels, actions marketing de toutes les marques du marché, effets 
de  double jeopardy. 
 
 

2.3 Ensemble de considération/ensemble évoqué/ensemble déterminant :  
 
�/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���� �D�S�S�H�O�p�� �D�X�V�V�L�� �S�D�U�I�R�L�V�� �© ensemble de notoriété » (Howard, 1989; Howard et 
Sheth, 1969, Jolivot �H�W���&�K�D�Q�G�R�Q�����������������H�V�W���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���P�D�U�T�X�H�V�����S�U�R�G�X�L�W�V���R�X���V�H�U�Y�L�F�H�V���Y�H�Q�D�Q�W���j���O�¶�H�V�S�U�L�W���G�X��
�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �O�R�U�V�T�X�¶�L�O�� �H�Q�Y�L�V�D�J�H�� �X�Q�� �D�F�K�D�W���� �/�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �H�I�I�H�F�W�X�H�� �H�Q�V�X�L�W�H�� �X�Q�� �W�U�D�L�W�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �F�H�V��
informations ou des recherches pour effectuer son choix. Les campagnes de notoriété visent notamment une 
�S�U�p�V�H�Q�F�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���G�D�Q�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� 
 
�/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �p�Y�R�T�X�p�� ���*�X�L�F�K�D�U�G�� �H�W�� �9�D�Q�K�H�P�V���� ������������ �H�V�W�� �X�Q�� �V�R�X�V�� �H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�� �T�X�H�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��
arrive à citer comme potentiellement achetable par lui-même. 
 
�/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�����+�D�X�V�H�U���H�W���:�H�U�Q�H�U�I�H�O�W�����������������H�V�W���O�H���V�R�X�V���H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���P�D�U�T�X�H�V���U�p�H�O�O�H�P�H�Q�W���D�F�K�H�W�p�H�V��
par le consommateur. Il peut avoir un ensemble de considération en général plus large que son ensemble 
�G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�����/�H�V���S�D�Q�H�O�V���G�¶�D�F�K�D�W�����S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W���G�¶�L�V�R�O�H�U���F�H�W���H�Q�V�H�P�E�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�� 
 
Ces auteurs montrent que ces différents sous-ensembles sont liés. Même si nous ne nous attachons pas à en 
�F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H�� �O�H�� �O�L�H�Q���� �L�O�� �H�V�W�� �L�Q�W�p�U�H�V�V�D�Q�W�� �G�¶�p�P�H�W�W�U�H�� �G�H�V�� �K�\�S�R�W�K�q�V�H�V�� �V�X�U�� �O�H�V�� �U�D�L�V�R�Q�V�� �G�H�� �F�H�� �O�L�H�Q�� �H�W�� �V�X�U�� �V�R�Q�� �L�P�S�D�Ft 
avec le taux de nourriture du consommateur. 
 
�6�H�O�R�Q���F�H�W�W�H���W�K�p�R�U�L�H�����F�H�U�W�D�L�Q�V���D�X�W�H�X�U�V���D�G�P�H�W�W�H�Q�W���T�X�¶�L�O���H�V�W���G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�H���P�R�G�L�I�L�H�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q��
consommateur : celui-ci faisant de la résistance au changement. Donc au-�G�H�O�j�� �G�¶�X�Q�� �F�H�U�W�D�L�Q�� �V�H�X�L�O��de 
�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W���� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �S�H�U�F�H�Y�U�D�L�W�� �G�H�� �P�D�Q�L�q�U�H�� �S�O�X�V�� �R�X�� �P�R�L�Q�V�� �F�R�Q�V�F�L�H�Q�W�H�� �T�X�H�� �V�R�Q��
champs de choix se modifie et y résisterait. Il y aurait donc selon nous un seuil de tolérance où le 
consommateur accepte de consommer davantage une marque ; au-delà on modifierait de façon trop 
�L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���V�R�Q���F�K�D�P�S���G�H���F�K�R�L�[�����(�Y�L�G�H�P�P�H�Q�W���S�O�X�V���O�H���S�U�R�G�X�L�W���V�H�U�D�L�W���G�¶�X�Q���X�V�D�J�H�����F�R�X�U�D�Q�W���D�Y�H�F���X�Q�H���I�U�p�T�X�H�Q�F�H��
�G�¶�D�F�K�D�W���p�O�H�Y�p�H�����S�O�X�V���O�D���U�p�V�L�V�W�D�Q�F�H���D�X���F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W���V�H�U�D�L�W���I�R�U�W�H���� 
 
Dans la plupart des modèles de choix désagrégés, les auteurs incluent des critères qui agissent comme des 
�S�R�L�G�V�� �G�¶�H�Q�W�U�R�S�L�H�� ���+�H�U�Q�L�W�H�U�� �H�W�� �+�R�Z�D�U�G�� ���������� ���� �&�R�R�S�H�U�� �H�W�� �1�D�N�D�Q�L�V�K�L���� ������������ �*�X�D�G�D�Q�L�� �H�W�� �/�L�W�W�O�H���� ������������ ���� �O�D��
�S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���G�X���F�R�Q�W�H�Q�D�Q�W�����Q�R�P�E�U�H���G�¶�D�F�W�H�V���G�¶�D�F�K�D�W���R�•���X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���D�F�K�q�W�H���O�H���P�r�P�H���F�R�Q�W�H�Q�D�Q�W���V�X�U��le total 
�G�H�� �V�H�V�� �D�F�W�H�V�� ���� �X�Q�� �S�D�F�N�� �G�¶�H�D�X�� �G�H�� ���� �O�L�W�U�H�V�� �V�X�U�� �O�H�� �W�R�W�D�O�� �G�H�V�� �S�D�F�N�V�� �G�¶�H�D�X�� �D�F�K�H�W�p�V�� �S�D�U�� �H�[�H�P�S�O�H���� �R�X�� �O�H�� �Q�R�P�E�U�H��
�G�¶�D�F�K�D�W�V���D�Q�W�p�U�L�H�X�U�V���j���O�D���P�D�U�T�X�H���� 
 
�&�H�W�W�H���H�Q�W�U�R�S�L�H�����'�D�O�O�¶�2�O�P�R���H�W���D�O�����������������V�H�U�D�L�W���G�R�Q�F���X�Q�H���G�H�V���U�D�L�V�R�Q�V���T�X�L���I�H�U�D�L�W���T�X�H���O�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���F�R�Q�V�R�P�P�H��
toujours la même quantité à la marque avec un écart type limité. 
 
 

2.4 �/�¶�L�Q�W�H�Q�V�L�W�p���G�H�V���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�V :  
 
�/�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���K�L�p�U�D�U�F�K�L�V�H���S�O�X�V���R�X���P�R�L�Q�V���L�Q�F�R�Q�V�F�L�H�P�P�H�Q�W���O�H�V���U�D�L�V�R�Q�V���G�¶�X�Q�H���S�U�p�I�p�U�H�Q�F�H���S�R�X�U���X�Q�H���P�D�U�T�X�H��
vs une autre (Cook et Kress, 1985) avec dans un ensemble de marques limité des classements parfois 
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différents mais avec souvent une marque de prédilection qui représente la part la plus importante de ses 
choix. 
 
 

2.5 Les comportements de remplacements (« switching behaviour ») : 
 
Le « brand switching » (Neslin et a�O���� ������������ �H�V�W�� �O�H�� �S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�� �S�D�U�� �O�H�T�X�H�O�� �O�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �S�D�V�V�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�H��
marque à une autre pour un même produit. 
 
Les phénomènes de « brand switching » sont surtout consécutifs aux opérations de promotions de ventes 
mais peuvent également parfois être la cons�p�T�X�H�Q�F�H���G�H���F�D�P�S�D�J�Q�H�V���S�X�E�O�L�F�L�W�D�L�U�H�V�����Y�R�L�U�H���S�D�U�I�R�L�V���G�¶�X�Q���S�U�R�E�O�q�P�H��
�G�¶�L�P�D�J�H���D�I�I�H�F�W�D�Q�W���O�D���P�D�U�T�X�H���T�X�L�W�W�p�H�� 
 
Le « brand switching » est une des composantes des ventes incrémentales liée à ces opérations. 
 
Il est souvent ponctuel, le consommateur retournant en général à sa marque initiale. 
 
 

2.6 La recherche de variété : 
 
Le comportement de recherche de variété (Kahn et Ratner, 2005 ; Chintagunta, 1991, 1993, 1998) se définit 
�F�R�P�P�H�� �©�� �X�Q�� �F�K�D�Q�J�H�P�H�Q�W�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H���� �V�D�Q�V�� �L�Q�V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q�� �j�� �O�¶�p�J�D�U�G�� �G�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �D�E�D�Q�G�R�Q�Q�p�H ». Le 
consommateur va dans un ensemble « limité �ª�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�V�� �F�K�R�L�V�L�U�� �W�R�X�U�� �j�� �W�R�X�U�� �O�¶�X�Q�H�� �G�H�� �F�H�O�O�H�V-ci, sans pour 
�D�X�W�D�Q�W�� �U�H�P�H�W�W�U�H�� �H�Q�� �T�X�H�V�W�L�R�Q�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �T�X�¶�L�O�� �Q�¶�D�F�K�q�W�H�U�D�� �S�D�V���� �j�� �X�Q�� �P�R�P�H�Q�W�� �G�R�Q�Q�p���� �,�O�� �D�U�E�L�W�U�H�� �G�R�Q�F�� �V�H�V�� �D�F�K�D�W�V��
entre différentes marques, pour ne pas avoi�U���O�¶�L�P�S�U�H�V�V�L�R�Q���G�¶�D�Y�R�L�U���X�Q�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���U�R�X�W�L�Q�L�q�U�H�� 
 
 

2.7 Les effets de satiété : 
 
Il est démontré (Tanner et al, 2008) que pour certains produits de consommation courante le consommateur 
�D�U�U�L�Y�H���Y�L�W�H���j���X�Q���Q�L�Y�H�D�X���G�H���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q���G�H���V�R�Q���E�H�V�R�L�Q���D�O�R�U�V���T�X�H���S�R�X�U���G�¶�Dutres, les produits de luxe par exemple, 
�F�H���Q�L�Y�H�D�X���H�V�W���S�O�X�V���O�R�Q�J���j���D�W�W�H�L�Q�G�U�H�����6�H�O�R�Q���O�H�V���D�X�W�H�X�U�V���O�¶�H�I�I�H�W���G�H���V�D�W�L�p�W�p���V�R�X�V-tendrait donc une consommation 
par construction limitée. 
 
 

2.8 Les effets promotionnels : 
 
La promotion aurait pour effet de faire « switcher »3 �O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���j���O�¶�D�X�W�U�H���V�X�U���O�H���F�R�X�U�W��
terme, ces derniers étant attirés par la promotion (Fader 1993, Bell et al, 1999, Ailawadi et al, 2001), le 
consommateur revenant ensuite à son état initial. 
 
�&�¶�H�V�W���j���S�H�X���S�U�q�V���O�H���P�r�P�H���H�I�I�H�W���T�X�H���O�H��« brand swiching ». 
 

2.9 �/�H�V���D�F�W�L�R�Q�V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�H���W�R�X�W�H�V���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V���G�¶�X�Q���P�D�U�F�K�p : 
 
�6�X�U�� �G�H�V�� �P�D�U�F�K�p�V�� �W�U�q�V�� �F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�L�H�O�V�� �j�� �I�R�U�W�H�� �I�U�p�T�X�H�Q�F�H�� �G�¶�D�F�K�D�W���� �O�H�V�� �H�I�I�H�W�V�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�H�� �W�R�X�W�H�V�� �O�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V��
�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W�� �S�D�U�� �V�H�� �F�R�P�S�H�Q�V�H�U�� ���F�¶�H�V�W�� �O�D�� �O�R�L�� �G�¶�p�T�X�L�O�L�E�U�H�� �G�H�V�� �P�D�U�F�K�p�V���� ���1�D�Lk et Rammon ���� �������������� �/�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q��
�Q�¶�p�W�D�Q�W���Q�L���S�X�U�H�����Q�L���S�D�U�I�D�L�W�H���S�D�U�I�R�L�V�����F�H�U�W�D�L�Q�H�V���P�D�U�T�X�H�V���S�U�H�Q�Q�H�Q�W���O�¶�D�Y�D�Q�W�D�J�H���V�X�U���O�H�X�U�V���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�V���S�H�Q�G�D�Q�W���X�Q�H��
durée parfois limitée. 
 
Toutes ces théories plus ou moins «anthropiques » (Neslin et al, 1985, Jung Sang et al, Jain Dipak et al, 
�������������.�X�P�D�U���H�W���D�O���������������Q�R�X�V���D�P�q�Q�H�Q�W���j���M�X�V�W�L�I�L�H�U���O�¶�L�G�p�H���G�¶�X�Q���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���O�L�P�L�W�p���S�R�X�U���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�R�Q�W��
�O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���V�H�U�D�L�W���F�R�Q�W�U�D�L�Q�W�H : 

                                                      
3 Changer de marque pour une autre. 
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- �/�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���Q�¶�H�V�W���S�D�V���S�D�U���H�V�V�H�Q�F�H���O�L�P�L�W�p���G�D�Q�V���V�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V�� 
- Le consommateur a par nature, besoin de choix  
- Mais ce choix est limité à quelques marques 
- Le consommateur résiste, si on cherche à modifier ce choix 
- �/�D���S�U�R�P�R�W�L�R�Q���S�H�X�W���O�¶�D�P�H�Q�H�U���j���S�U�p�I�p�U�H�U���X�Q�H���P�D�U�T�X�H���j���X�Q�H���D�X�W�U�H���S�R�X�U���X�Q���P�R�P�H�Q�W���G�R�Q�Q�p���S�X�L�V���j���U�H�Y�H�Q�L�U��

à ses choix initiaux. 
 
 

2.10 Le « double jeopardy �ª���G�¶�(�U�H�Q�E�H�U�J���H�W���8�Q�F�O�H�V : 
 
�8�Q�H���P�D�U�T�X�H�����D�Y�H�F���X�Q�H���S�p�Q�p�W�U�D�W�L�R�Q���I�R�U�W�H�����D���S�O�X�V���G�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�V���H�W���G�¶�D�F�W�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�V�����D�Y�H�F���G�R�Q�F���S�O�X�V���G�H���S�U�p�V�H�Q�F�H���j��
�O�¶�H�V�S�U�L�W4�����G�D�Q�V���O�H���F�K�D�P�S���G�H���F�K�R�L�[�����F�D�U���S�p�Q�p�W�U�D�W�L�R�Q���H�W���I�U�p�T�X�H�Q�F�H���G�¶�D�F�K�D�W���V�R�Q�W���O�L�p�H�V�����&�H�W�W�H���P�D�U�T�X�H���D���G�R�Q�F���G�H���S�O�X�V��
�J�U�R�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���T�X�L���R�Q�W���S�O�X�V���G�H���F�K�D�Q�F�H���G�H���O�¶�D�F�K�H�W�H�U���S�O�X�V���V�R�X�Y�H�Q�W���H�W���H�Q���S�O�X�V���J�U�R�V�V�H���T�X�D�Q�W�L�W�p�����(�Q���G�¶�D�X�W�U�H�V��
termes une marque à forte pénétration fidélis�H���P�L�H�X�[���V�H�V���J�U�R�V���F�O�L�H�Q�W�V�����&�¶�H�V�W���O�H���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���'�R�X�E�O�H���-�H�R�S�D�U�G�\��
(Ehrenberg et al, 1997, 1994, 1995) détaillé ci-dessous : 
 
 
�$�X���Q�L�Y�H�D�X���G�H���O�¶�D�F�K�D�W���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�R�Q�Q�p�H : 
 

- �/�H�V���P�D�U�T�X�H�V���R�Q�W���G�H�V���Q�R�P�E�U�H�V���G�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�V���W�U�q�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���H�Q���O�L�H�Q���D�Y�H�F���O�H�X�U�V���S�D�U�W�V���G�H���P�D�U�F�K�p 
- �/�D���I�U�p�T�X�H�Q�F�H���G�¶�D�F�K�D�W���P�R�\�H�Q�Q�H���H�V�W���D�V�V�H�]���S�U�R�F�K�H���H�Q�W�U�H���O�H�V���P�D�U�T�X�H�V 
- �/�H�V���S�H�W�L�W�H�V���P�D�U�T�X�H�V���R�Q�W���P�R�L�Q�V���G�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�V�����T�X�L���H�Q���S�O�X�V���H�Q���D�F�K�q�W�H�Q�W���P�R�L�Q�V���V�R�X�Y�H�Q�W 
- �/�H���P�R�Q�W�D�Q�W���P�R�\�H�Q���D�F�K�H�W�p�����S�D�U���R�F�F�D�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W�����Y�D�U�L�H���S�H�X�W���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���j���O�¶�D�X�W�U�H 
- �/�D���P�D�M�R�U�L�W�p���G�H�V���D�F�K�H�W�H�X�U�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�R�Q�Q�p�H���O�¶�D�F�K�q�W�H���D�V�V�H�]���L�U�U�p�J�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�����X�Q�H���I�R�L�V���S�D�U���D�Q�������V�H�X�O��

�X�Q���S�H�W�L�W���Q�R�\�D�X���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���O�¶�D�F�K�q�W�H���U�p�J�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W�� 

 
�$�X���Q�L�Y�H�D�X���G�H���O�¶�D�F�K�D�W���G�H���P�D�U�T�X�H�V���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�H�V : 
 

- �/�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���D�F�K�q�W�H�Q�W���S�O�X�V���G�¶�X�Q�H���V�H�X�O�H���P�D�U�T�X�H���V�X�U���X�Q�H���S�p�U�L�R�G�H��donnée 
- �3�H�X�� �G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �V�R�Q�W�� �I�L�G�q�O�H�V�� �j�� �F�H�O�O�H-ci à 100%, sur une longue période de 

temps. Ceci est plus vrai pour les petites marques où les consommateurs sont plus infidèles et moins 
vrai pour les « grosses » marques où les consommateurs s�R�Q�W���j���O�¶�L�Q�Y�H�U�V�H���S�O�X�V���I�L�G�q�O�H�V�� 

- Les consommateurs qui achètent 100% de leurs achats à une marque donnée sont en général des 
petits consommateurs 

- �8�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�R�Q�Q�p�H���D�F�K�q�W�H���S�O�X�V���j���G�¶�D�X�W�U�H�V���P�D�U�T�X�H�V���V�X�U���X�Q�H���O�R�Q�J�X�H���S�p�U�L�R�G�H���T�X�¶�j��
la marque elle-même 

- �/�H�V�� �D�X�W�U�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �D�F�K�H�W�p�H�V�� �S�D�U�� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�R�Q�Q�p�H�� �V�R�Q�W�� �V�R�X�Y�H�Q�W�� �O�H�V�� �P�r�P�H�V��
�G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���j���O�¶�D�X�W�U�H 

- Le facteur dominant pour la déduplication entre les marques est la pénétration des marques dans une 
proportion constante 

- La plupart des marchés ne sont pas segmentés pour les marques plus ou moins substituables entre 
elles 

- La part des marques est à peu près la mêmes pour les petits et les gros clients 

�&�K�D�T�X�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�� �D�F�K�q�W�H�� �j�� �S�D�U�W�L�U�� �G�¶�X�Q�� �S�H�W�L�W�� �U�p�S�H�U�W�R�L�U�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�V�� �D�Y�H�F�� �X�Q�H�� �S�U�R�Eabilité 
�G�¶�D�F�K�D�W���V�W�D�E�O�H���� 

Les huit concepts théoriques ci-dessus montrent plus ou moins une inélasticité, ou un « bornage » de la 
�F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�����H�Q���I�R�X�U�Q�L�V�V�D�Q�W���G�H�V���H�[�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�����,�O���\���D���G�R�Q�F���G�H�V���W�K�p�R�U�L�H�V���I�R�U�W�H�V���T�X�L���V�R�X�W�L�H�Q�Q�H�Q�W���O�¶�L�G�p�H���G�H���W�D�X�[��
de nourriture « borné ». 
 

                                                      
4 http://skyisnolimit.wordpress.com/2008/09/14/double-jeopardy-les-implications-de-cette-theorie-en-marketing/ 



31 
 

2.11 La prise en compte de la dimension temporelle : 
 
Certains auteurs (Loddish et Melac �����������������R�Q�W���P�R�Q�W�U�p���T�X�H���O�D���O�R�Q�J�X�H�X�U���G�H���O�D���S�p�U�L�R�G�H���G�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q���D�Y�D�L�W���X�Q�H��
�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���V�X�U���O�D���S�H�U�F�H�S�W�L�R�Q���G�H�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V���G�H���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�����1�R�X�V���H�V�V�D�L�H�U�R�Q�V���G�H���W�U�D�Y�D�L�O�O�H�U���V�X�U��la période totale des 
24 mois. Bien souvent les analyses de ce type sont réalisées sur des périodes courtes, 6/8 semaines. 
 

2.12 La prise en compte des facteurs socio démographiques : 
 
�6�D�Q�V�� �D�Q�D�O�\�V�H�U�� �W�U�q�V�� �S�U�R�I�R�Q�G�p�P�H�Q�W�� �F�H�W�W�H�� �G�L�P�H�Q�V�L�R�Q�� �V�R�F�L�R�� �G�p�P�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�� �T�X�L�� �Q�¶�H�V�W�� �S�D�V�� �O�¶�R�E�M�H�W�� �S�U�L�Q�F�L�S�D�O�� �G�H��
�Q�R�W�U�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���P�D�L�V���D�X�V�V�L���S�H�X���R�X���S�D�V���E�L�H�Q���U�H�Q�V�H�L�J�Q�p�H���G�D�Q�V���Q�R�V���G�R�Q�Q�p�H�V�����Q�R�X�V���S�H�Q�V�R�Q�V���T�X�¶�L�O���H�V�W���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H��
�P�R�Q�W�U�H�U���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�R�F�L�D�O�H���T�X�H���U�H�I�O�q�W�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���R�X���O�¶�L�Q�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� 
 
La consommation alimentai�U�H���H�V�W���G�H���S�O�X�V���X�Q�H���S�O�X�V���X�Q�H���S�U�p�R�F�F�X�S�D�W�L�R�Q���I�R�U�W�H���G�H���O�¶�R�S�W�L�P�L�V�D�W�L�R�Q���G�X���E�X�G�J�H�W���G�H�V��
ménages et plusieurs recherches (Berger et al, 2007, Laisney et Soyeux, 2009) ont montré que la crise 
impactait fortement cette consommation. 
 
Le taux de nourriture vs le prix est un moyen de mieux prendre en compte les difficultés des ménages 
(Dreze, Hoch et Purk (1994)) et cela peut avoir un impact sur le positionnement prix/produits. 
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Première Partie  
 
 
 
 

Recherche 1  �����/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W-elle 
contrainte ?  
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Introduction  
 
 
Ce troisième travail de recherche est donc dans la continuité des deux précédents, en zoomant plus 
précisément sur �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H����un concept lié au taux de captation. 
 
A partir de données de panel de home scanning de Nielsen (ménagères qui scannent les achats rentrant dans 
son �I�R�\�H�U���� �Q�R�X�V�� �D�O�O�R�Q�V�� �H�V�V�D�\�H�U�� �G�¶�R�E�V�H�U�Y�H�U�� �V�X�U�� �X�Q�� �K�L�V�W�R�U�L�T�X�H�� �D�V�V�H�]�� �O�R�Q�J�� �������� �P�R�L�V������ �F�R�P�P�H�Q�W�� �O�H�� �W�D�X�[�� �G�H��
�Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �p�Y�R�O�X�H�� �F�O�L�H�Q�W�� �S�D�U�� �F�O�L�H�Q�W���� �1�R�X�V�� �D�O�O�R�Q�V�� �O�H�� �I�D�L�U�H�� �V�X�U��6 marchés (Gordon 1994) en 
�S�U�H�Q�D�Q�W���G�H�V���P�D�U�F�K�p�V���j���F�\�F�O�H�V���G�¶�D�F�K�D�Ws/rachats de cycles courts à cycles longs.  
 
Ce travail sur de gros corpus de données se situe dans la poursuite de travaux similaires (Zyfriden et al, 1980, 
Fader 1990) mais assez peu réalisés en France. 
 
�1�R�W�U�H���E�X�W���S�U�L�Q�F�L�S�D�O���H�V�W���G�H���P�R�Q�W�U�H�U���T�X�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���H�V�W���X�Q�H���G�R�Q�Q�p�H��
« bornée » dont les écarts à la moyenne varient dans une amplitude donnée, sans rarement sortir de cette 
amplitude.  
 
Dans notre étude, �Q�R�X�V�� �S�U�H�Q�R�Q�V�� �X�Q�H�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q���F�O�D�V�V�L�T�X�H�� �G�H�� �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p5 �T�X�L�� �H�V�W���O�¶�K�D�E�L�W�X�G�H�� �G�¶�X�Q���L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U���j��
�U�H�Y�H�Q�L�U�� �j�� �V�R�Q�� �p�W�D�W���L�Q�L�W�L�D�O���� �Q�R�X�V�� �Q�H�� �W�U�D�Y�D�L�O�O�R�Q�V�� �S�D�V�� �V�X�U�� �O�D�� �Q�R�W�L�R�Q�� �F�O�D�V�V�L�T�X�H�� �H�Q�� �p�F�R�Q�R�P�L�H�� �G�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �S�U�L�[6. Là, 
nous nous concentrons uniquement �V�X�U���O�¶�p�F�D�U�W���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H sur lui-même. 
 
Nous modéliserons cette amplitude à la fois à un niveau agrégé (marque, semaine, mois, année) et à un 
niveau désagrégé (individu, marque, semaine, mois) en utilisant plusieurs techniques statistiques. 
 
�1�R�X�V�� �W�H�V�W�R�Q�V�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �P�R�G�q�O�H�V�� �V�X�U���G�H�V�� �S�p�U�L�R�G�H�V�� �W�H�P�S�R�U�H�O�O�H�V�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�� �Ht sur des marques avec des 
PDM différentes pour valider la stabilité empirique de nos résultats. 
 
Bien que le but de notre recherche soit de démontrer empiriquement et mathématiquement le côté « borné » 
�G�H�� �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�H��nourriture, nous essayons préalablement de justifier par la littérature, pourquoi le 
taux de nourriture est borné et nous cherchons si des var�L�D�E�O�H�V���H�[�R�J�q�Q�H�V���Q�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�Q�W���S�D�V une partie de cette 
inélasticité telle que le prix, la sensibilité au prix, la part de MDD, le revenu du consommateur ou le champ 
de choix.  
 
Si notre recherche est marketing, avec une part importante de modélisation statistique nous considérons la 
consommation comme un fait social. Nous essaierons donc de faire une typologie des causes de l�¶�L�Q�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p��
du taux de nourriture en fonction de différents segments de clients en prenant en compte la dimension socio-
économique du client. 
 
Notre recherche est une avancée pour différentes raisons : 
 

- �3�H�X���G�¶�D�Q�D�O�\�V�Hs ont démontré que le taux de nourriture est contraint 
- �3�H�X���G�¶�D�Q�D�O�\�V�Hs ont justifié  cette élasticité/inélasticité par des explications endogènes ou exogènes au 

consommateur. 
- �3�H�X���G�¶�D�Q�D�O�\�V�Hs ont considéré �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���F�R�P�P�H���X�Q�H���T�X�D�Q�W�L�I�L�F�D�W�L�R�Q���G�H�V���P�R�\�H�Q�V��

allouables à la stratégie marketing : promotion, fidélisation, politique de prix 
- Peu de ces analyses ont été réalisées sur un aussi gros corpus de données individuelles. 

Nous pensons que notre recherche peut faire avancer à la fois la compréhension du comportement de 
�O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�� �H�W�� �D�X�V�V�L�� �D�Y�R�L�U�� �G�H�V��im�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�V�� �G�D�Q�V�� �O�¶�D�O�O�R�F�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �P�R�\�H�Q�V�� �j�� �O�D�� �I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �R�X�� �j�� �O�D�� �S�U�R�P�R�W�L�R�Q��
hors médias ou médias des marques. Nous pensons que notre recherche peut avoir également des 

                                                      
5 Définition du Larousse http://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/%C3%A9lasticit%C3%A9/28160  
6 http://fr.wikipedia.org/wiki/%C3%89lasticit%C3%A9_(%C3%A9conomie)  
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implications dans le positionnement du prix des marques, pour notamment les rendre plus accessibles aux 
consommateurs les plus modestes.  
 
 
 
 

2.13 Les questions de recherche : 
 
�$�� �O�¶�L�V�V�X�H�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �U�H�Y�X�H�� �G�H�� �O�L�W�W�p�U�D�W�X�U�H��et de la synthèse de nos précédents travaux, nous émettons quatre 
questions de recherche : 

- �/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�����O�H���W�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q�� �G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H�����Fe que la marque peut prendre 
à ses concurrents en termes de consommations sur ses acheteurs actuels) est-il borné ? 

- �6�¶�L�O���H�V�W���E�R�U�Q�p���S�H�X�W-on le prévoir sur la durée de consommation �G�¶�X�Q���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U ? 
- Varie-t-�L�O���G�¶�X�Q�H���F�D�W�p�J�R�U�L�H���G�H���S�U�R�G�X�L�Ws �j���O�¶�D�X�W�U�H ? 
- Son élasticité est-elle socialement explicable ? 

Nous allons essayer de répondre à ces questions, b�L�H�Q�� �T�X�H�� �F�H�O�D�� �Q�H�� �V�R�L�W�� �S�D�V�� �O�H�� �F�°�X�U�� �G�H�� �Q�R�W�U�H�� �V�X�M�H�W�� �Q�R�X�V��
essaierons de donner des explications exogènes à chacune de nos réponses : le pourquoi. 
�/�¶�H�Q�M�H�X �H�V�W���D�X���F�°�X�U���G�H�V���S�U�R�E�O�p�P�D�W�L�T�X�H�V���G�¶�H�I�I�L�F�D�F�L�W�p���G�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���P�L�[�� 
 

2.14 La méthodologie : 
 
Nous travaillons sur un jeu de données à un niveau individuel désagrégé : 

- Un panel consommateur exhaustif �G�H�� �W�R�X�V�� �O�H�V�� �D�F�K�H�W�H�X�U�V�� �H�W�� �O�H�V�� �D�F�K�D�W�V�� �V�X�U�� ������ �P�R�L�V�� �G�¶�K�L�V�W�R�U�L�T�X�H��à la 
semaine sur plusieurs marchés 

2.14.1 Les données : 
 

2.14.2 Les données de panel : 
 
La collecte des données utilisées pour la partie empirique de cette étude, viennent de Home Scan de Nielsen 
France. 
 
Home Scan : Panel de 15 000 foyers qui scanne tous les achats de produits de grande consommation qui rentrent dans le 
foyer. Les foyers en scannant les codes barre des produits permettent à Nielsen de savoir ce que les foyers ont acheté, 
tel jour, à tel prix et en telle quantité. 
Nous travaillons sur six marchés. 
Nous nous intéressons depuis quelques années au taux de nourriture et à son élasticité dans les panels de Home 
Scanning. 
Les données que nous utilisons là, portent sur les périodes 2010/2011.  
Pour des raisons de confidentialité nous ne travaillons pas sur un historique récent et ne citerons pas les marques. 
 
Les six marchés : 
 

- EAU PLATE : Délais inter  achat court 

- CAFE : Délai inter achat moyen 

- PLAT SURGELE : Délai inter achat moyen 

- DENTIFRICE : Délais inter achat moyen 

- DESODORISANT : Délais inter achat moyen/long 

- BROSSE A DENT : Délais inter achat long 
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Nota : Nous avons arbitrairement discrétisé la durée inter achat en semaines pour les personnes ayant fait 
plus de deux achats dans une même catégorie de produits en cycle court, moyen, moyen/long et long. 
 
Nous allons calculer systématiquement les élasticités du taux de nourriture pour chaque marché sur des 
dimensions individuelles et temporelles différentes. 
 
�1�R�X�V�� �X�W�L�O�L�V�H�U�R�Q�V�� �V�R�L�W�� �O�¶�p�F�D�U�W�� �j�� �O�D�� �P�R�\�H�Q�Q�H���� �V�R�L�W�� �O�¶�p�F�D�U�W�� �W�\�S�H�� �V�X�U�� �O�D�� �W�R�W�D�O�L�W�p�� �G�H�V�� ������ �P�R�L�V�� �G�¶�K�L�V�W�R�U�L�T�X�H�� �S�R�X�U��
chaque consommateur par marque et par marché. 
 
Les dimensions : PMG (Petit, Moyen, Gros client en CA), sexe, âge, taille du foyer, nom�E�U�H�� �G�¶�H�Q�I�D�Q�W�V����
consommateurs de grandes marques vs les MDD, prix, typologie client, place du produit sur son marché, 
�G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���S�p�U�L�R�G�H�V�«�V�H�U�R�Q�W���G�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���V�R�L�W���G�H���F�R�Q�W�U�{�O�H�����V�R�L�W���H�[�S�O�L�F�D�W�L�Y�H�V�� 
 
�=�R�R�P���S�U�R�G�X�L�W�V���H�W���S�p�U�L�R�G�H���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H : 
 
Nous commençons notre analyse en travaillant à la catégorie de produits pour les 6 catégories retenues puis 
nous zoomons sur la catégorie Café, enfin sur ce marché nous zoomerons sur deux marques, la principale 
marque du marché en PDM (la marque 1) et  une marque plus petite en PDM (la marque 14) également pour 
vérifier si les effets observés sont les mêmes. 
 
Par ailleurs à chaque fois que cela est pertinent nous analysons le taux de nourriture à la semaine, au mois et 
�j���O�¶�D�Q�Q�p�H���S�R�X�U���Y�p�U�L�I�L�H�U���T�X�H nos conclusions soient valides. 
Dans la partie modélisation, �O�¶�D�Q�Q�p�H��ne présen�W�D�Q�W���T�X�H�������S�p�U�L�R�G�H�V���Q�¶�H�V�W��évidemment pas pertinente, nous ne 
prenons que la semaine ou 4 semaines (le mois). 
 

2.15 �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H���S�U�p�D�O�D�E�O�H���H�W���O�H�V���P�R�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�V���X�W�L�O�L�V�p�H�V : 
 
Dans notre recherche nous cherchons à mettre en compétition des techniques statistiques différentes pour 
�P�R�G�p�O�L�V�H�U���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�W��valider ou invalider nos hypothèses de recherches : 
 

 �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V�F�U�L�S�W�L�Y�H des données 
 Des modèles de prévision de deux types : un modèle ARIMA et un perceptron multicouche 
 Des techniques �G�¶�Dnalyse du panier de la ménagère : Apriori, Séquence 
 La modélisation de données de panel 
 Une méthode de classification automatique �S�R�X�U���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���O�D���G�L�P�H�Q�V�L�R�Q���V�R�F�L�R�p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H�� 

Nous présentons brièvement les techniques statistiques citées ci-dessus : 
 

2.15.1 �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V�F�U�L�S�W�L�Y�H���G�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V��: 
 
L'objectif est de décrire, résumer ou représenter, par des indicateurs statistiques simples (indicateurs de 
�G�L�V�S�H�U�V�L�R�Q�����F�R�U�U�p�O�D�W�L�R�Q�«�������O�H�V���Q�R�P�E�U�H�X�V�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���G�L�V�S�R�Q�L�E�O�H�V (Bouroche et Saporta, 1990). 
Nous présentons dans ce document que quelques résultats pertinents de cette analyse. 
 

2.15.2 Les modèles ARIMA : 
 
�,�O���V�¶�D�J�L�W���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���G�H���S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���D�Y�H�F���X�Q�H���Y�D�U�L�D�E�O�H���j���S�U�p�G�L�U�H���<���H�W���G�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���S�U�p�G�L�F�W�L�Y�H�V 
 
Créé dans les années 70, les modèles ARIMA (Auto Regressive Integrated Moving Average) permettent de 
traiter les séries non stationnaires après avoir déterminé le niveau d'intégration (le nombre de fois qu'il faut 
différencier la série avant de la rendre stationnaire (Bourbonnais et Usunier, 2000, David et al, 1990). Ce 
modèle utilise souvent des valeurs retardées (d'où le terme Auto Regressive) et de chocs aléatoires qui sont 
en général de moyennes nulles, de variances constantes et non autos corrélés (bruit blanc) ; quand la variable 
qui représente ces chocs est retardée, on parle de moyenne mobile (Moving Average). 
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2.15.3 Le perceptron multicouche : 
 
�,�O���V�¶�D�J�L�W���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���G�H���S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���D�Y�H�F���X�Q�H���Y�D�U�L�D�E�O�H���j���S�U�p�G�L�U�H���<���H�W���G�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���S�U�p�G�L�F�W�L�Y�H�V 
 
�&�U�p�H���G�D�Q�V���O�H�V���D�Q�Q�p�H�V���������L�O���V�¶�L�Q�V�S�L�U�H���G�H���O�D���W�K�p�R�U�L�H���F�R�J�Q�L�W�L�Y�H���G�¶�R�•���V�R�Q���D�S�S�H�O�O�D�W�L�R�Q���G�H���U�p�V�Haux neurones (Larose 
et Vallaud, 2005, Wheelwright et McGee, 2003). 
 
 

 
 
Figure 3 �W���W�Œ�]�v���]�‰�����������(�}�v���š�]�}�v�v���u���v�š�����[�µ�v���Œ� �•�����µ���v���µ�Œ�}�v�����������š�Ç�‰�����W���Œ�����‰�š�Œ�}�v���u�µ�o�š�]���}�µ���Z���• 

�&�¶�H�V�W�� �X�Q��« classifieur » linéaire de type réseau neuronal formel organisé en plusieurs couches au sein 
desquelles une information circule de la couche d'entrée vers la couche de sortie uniquement. Chaque  
couche est constituée d'un nombre variable de neurones, les neurones de la couche de sortie correspondant 
toujours aux sorties du système. 
 
�/�¶�D�U�F�K�L�W�H�F�W�X�U�H�� �G�¶�X�Q�� �U�p�V�H�D�X�� �G�H�� �Q�H�X�U�R�Q�Hs �F�R�Q�V�L�V�W�H�� �j�� �D�Y�R�L�U�� �X�Q�H�� �F�R�X�F�K�H�� �G�¶�,�Q�S�X�W�� ���Y�D�U�L�D�E�O�H�V�� �;���� �H�W�� �H�Q�V�X�L�W�H�� �X�Q�H��
�V�X�F�F�H�V�V�L�R�Q�� �G�H�� �F�R�X�F�K�H�V�� �F�D�F�K�p�H�V�� �T�X�L�� �S�H�X�Y�H�Q�W�� �r�W�U�H�� �O�L�p�H�V���� �S�X�L�V�� �G�¶�X�Q�H�� �R�X�� �S�O�X�V�L�H�X�U�V�� �V�R�U�W�L�H�V����Chaque couche 
intermédiaire prend ses entrées sur les couches précédentes sur lesquelles on applique une fonction dite de 
transfert. A chaque lien  est associé un poids. 
 
Le modèle cherche à ajuster sa prévision de Y en fonction des variables prédictives dont les neurones 
ajustent le poids pour obtenir la prévision la meilleure. 
 
Nous avions déjà utilisé des réseaux dans notre modélisation du potentiel. 
 
  

2.15.4 �/�H�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�X���S�D�Q�L�H�U���G�H���O�D���P�p�Q�D�J�q�U�H : 
 
�$�X�V�V�L���D�S�S�H�O�p�H���D�Q�D�O�\�V�H���G�¶�D�I�I�L�Q�L�W�p�����O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�X���S�D�Q�L�H�U���G�H���O�D���P�p�Q�D�J�q�U�H��(Tufféry, 2010) �H�V�W���O�¶�X�W�L�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���U�q�J�O�H�V��
�G�¶�D�V�V�R�F�L�D�W�L�R�Q���S�R�X�U���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���T�X�H�O�V���S�U�R�G�X�L�W�V���V�R�Q�W���D�F�K�H�W�p�V���H�Q�V�H�P�E�O�H�� 
 
�1�R�X�V���X�W�L�O�L�V�R�Q�V���G�H�X�[���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���F�R�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H���G�D�Q�V���Q�R�W�U�H���U�H�F�K�H�Uche. 
 

2.15.4.1 Apriori  : 
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Créé au début des années 90,  l'algorithme Apriori (Larose et Vallaud, 2005) est un algorithme d'exploration 
de données conçu pour apprendre à formuler des règles d'associations. Il sert à reconnaitre des propriétés qui 
reviennent fréquemment dans un ensemble de données et d'en déduire une catégorisation. 
 
L'algorithme Apriori s'exécute en deux étapes : 

 Génération de tous les items qui occurrent ensembles des plus fréquents au moins fréquents  
 Génération de toutes les règles d'associations �j�� �S�D�U�W�L�U���G�H�V�� �I�U�p�T�X�H�Q�F�H�V�� �G�¶�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H�V�� �V�X�U���X�Q�� �V�H�X�L�O���G�H��

support de la règle (nombre de cooccurrence sur la somme de toutes les concurrences) et un seul de 
confiance donné. 

 
 

2.15.5 Séquence : 
 
�,�O���V�¶�D�J�L�W��à peu près de la même approche que dans Apriori mais ici le modèle tient compte du temps et donc 
�G�H���O�¶�R�U�G�U�H���G�H�V���F�R�R�F�F�X�U�U�H�Q�Fes dans le temps : après tel achat et tel achat il se produira alors celui-ci. 
 

2.15.6 La modélisation de données de panel : 
 
�/�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�Hs de panel (Casin, 1999) est une technique statistique particulière qui permet de tenir 
compte dans un modèle de deux dimensions à la fois de la variance dans le temps des indicateurs (la 
dimension temporelle) et les panélistes entre eux (la dimension individuelle). 
 
�(�O�O�H�� �S�H�U�P�H�W�� �G�H�� �W�H�Q�L�U�� �F�R�P�S�W�H�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�O�X�Hnce de caractéristiques non observables des individus sur leur 
comportement : 
- �F�R�Q�W�U�{�O�H���G�H���O�¶�K�p�W�p�U�R�J�p�Q�p�L�W�p���R�E�V�H�U�Y�p�H 
- �F�R�Q�W�U�{�O�H���G�H���O�¶�K�p�W�p�U�R�J�p�Q�p�L�W�p���L�Q�R�E�V�H�U�Y�p�H�����H�I�I�H�W�V���V�S�p�F�L�I�L�T�X�H�V�� 
 

2.16 Le processus de validation des modèles  
 
Pour valider les résultats de nos modèles nous utilisons des procédures classiques de validation en 
modélisation (Larose et Vallaud, 2005) 
 
La mise en compétition de techniques très différentes sur le même ensemble de données pour mesurer la 
convergence des résultats est une démarche classique de validation. 
 
Nous rajoutons une comparaison entre le taux de nourriture prévu et le taux réel sur un ensemble de 
validation où celui-ci est connu. 
 

2.17 Résultats de la recherche : 
 

2.17.1 L�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V�F�U�L�S�W�L�Y�H���G�H �G�R�Q�Q�p�H�V���L�V�V�X�H�V���G�¶�X�Q���S�D�Q�H�O��de consommateurs : 
 
Nous avons obtenu �X�Q�� �I�L�F�K�L�H�U�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �S�R�U�W�D�Q�W�� �V�X�U�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �D�F�K�D�W�V�� �G�H�V�� �S�D�Q�p�O�L�V�W�H�V�� �V�X�U�� ������ �P�R�L�V��
�G�¶historique au niveau individuel pour les différents marchés étudiés. 
 

2.18 Les principaux  BPM (Brand Performance Measurement) étudiés : 
 
Nous avons reconstruit les indicateurs de base pour suivre nos différents marchés : 
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Ce tableau présente les principaux BPM et précise le type de quantité pour chaque catégories de produits étudiées, kilogrammes, 
litres, unités. 
Tableau 1 : Les principaux BPM 
 
Nous avons utilisé par ailleurs, parfois calculé, les PDM (Part De Marché) volumes et valeurs : 

 PDM volumes : % des QA de la marque étudiée sur les QA marché 
 PDM valeur : % du CA de la marque étudiée sur le CA marché 

 
2.19 Les évolutions par année : 

 
Pour chaque marché nous avons calculé les indicateurs résumés ci-dessous : 

- Le nombre de marques par marché : plus il est élevé plus le choix du consommateur est important 
- Le nombre de marques moyen achetées �����F�H���Q�R�P�E�U�H���H�V�W���D�V�V�H�]���V�W�D�E�O�H���G�¶�X�Q���P�D�U�F�K�p���j���O�¶�D�X�W�U�H���P�R�Q�W�U�D�Q�W��

que le « relevant set » des consommateurs est finalement assez limité : pour un marché a 16 marques 
il peut être de 3,1 pour le café et pour un marché 170 marques il est plus faible à 2,2 (les déodorants). 
Le nombre de marques ne créé pas forcément la recherche de diversité chez le consommateur. 

- Les quantités achetées par les consommateurs : exprimées en différentes unités selon les marchés 
montrent une grande volatilité. 

- Le TN de nourriture en �����L�O���Y�D�U�L�H���G�H�������������S�R�X�U���O�¶�H�D�X���S�O�D�W�H���j�������������S�R�X�U���O�H�V���E�U�R�V�V�H�V���j���G�H�Q�W�V�����F�H�U�W�D�L�Qs 
marchés présentent plus de risque de « switches » �L�Q�W�H�U���P�D�U�T�X�H�V���T�X�H���G�¶�D�X�W�U�H�V. 

- �/�¶�p�F�D�U�W�� �W�\�S�H�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �H�V�W�� �O�X�L�� �D�V�V�H�]�� �F�R�Q�W�U�D�L�Q�W�� �H�Q�W�U�H�� ������������ �H�W�� ������������ �/�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U��
présente une élasticité assez limitée quels que soient les marchés. 

- Le délai inter achat qui est assez variable selon les marchés. 
- �/�H���S�U�L�[���P�R�\�H�Q���G�¶�X�Q���S�U�R�G�X�L�W���T�X�L���H�V�W���O�X�L-même assez variable selon les marchés. 

 
Seul le nombre de marques achetées �H�W���O�¶�p�O�D�V�W�Lcité du taux de nourriture semblent donc contraints dans des 
amplitudes « faibles ». 
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Année 1  : 
 

 
 
Tableau 1 �W���>���•���‰�Œ�]�v���]�‰���µ�Æ�����D�W���•�µ�Œ���o���•�������š� �P�}�Œ�]���•��� �š�µ���]� ���•���•�µ�Œ���o�[���v�v� �����í 

Année 2  : 
 

 
 
Les deux tableaux ci-dessus présentent sur deux années consécutives pour chaque catégorie de produits étudiée la 
longueur du cycle discrétisé en classe, le nombre de marques dans la catégorie, le nombre de marques moyen achetées 
par acheteur, les quantités moyennes par acheteur, le taux de nour�U�L�W�X�U�H���S�D�U���D�F�K�H�W�H�X�U�����O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H��
�H�Q�� ������ �O�H�V�� �G�p�O�D�L�V�� �H�Q�W�U�H�� �G�H�X�[�� �D�F�K�D�W�V�� �S�R�X�U�� �X�Q�� �D�F�K�H�W�H�X�U�� �G�H�� �O�D�� �F�D�W�p�J�R�U�L�H�� �H�Q�� �V�H�P�D�L�Q�H�� �H�W�� �O�H�� �S�U�L�[�� �P�R�\�H�Q�� �G�¶�X�Q�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�H�� �O�D��
catégorie acheté en euro.  
 
Tableau 2 �W���>���•���‰�Œ�]�v���]�‰���µ�Æ�����D�W���•�µ�Œ���o���•�������š� �P�}�Œ�]���•��� �š�µ���]� ���•���•�µ�Œ���o�[���v�v� �����î 

�/�H�V���p�F�D�U�W�V���W�\�S�H���G�H�V���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���V�R�Q�W���D�V�V�H�]���V�L�P�L�O�D�L�U�H�V���G�¶�X�Q�H���D�Q�Q�p�H���V�X�U���O�¶�D�X�W�U�H�� 
 
Le nombre de marques limitées et le faible écart type du taux de nourriture dans une moyenne de 32,7 
montrent que le consommateur �H�V�W���J�U�p�J�D�L�U�H�����S�H�W�L�W���H�Q�V�H�P�E�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�����S�H�X���G�¶�p�F�D�U�W���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���R�X���G�X��
moins dans une amplitude limitée. 
 
 

2.20 �/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���S�D�U���D�Q�Q�p�H���V�X�U���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���S�p�U�L�R�G�H�V���L�Q�W�H�U���D�F�K�D�W�V 
 
�1�R�X�V���F�R�Q�F�H�Q�W�U�R�Q�V���Q�R�W�U�H���D�Q�D�O�\�V�H���V�X�U���O�H���P�D�U�F�K�p���G�X���F�D�I�p���H�W���O�¶analysons sur les deux périodes toutes marques 
confondues. 
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Tableau portant uniquement sur le taux de nourriture et ses indicateurs de dispersion sur les deux années (Période 1, Période 2, la 
période totale étant la somme des deux périodes) par segment PMG. En vert les moyennes du taux de nourriture, �H�Q���U�R�X�J�H���O�¶écart type 
constaté sur période. 
 
Tableau 3 : Evolution des principaux BMP sur les catégories étudiées par année 

Si les taux de nourriture chutent fortement �H�Q�W�U�H���O�D���V�H�P�D�L�Q�H���������V�H�P�D�L�Q�H�V�����O�H���P�R�L�V�����H�W���O�¶�D�Q�Q�p�H���D�X���J�O�R�E�D�O���H�W���S�Dr 
segment �3�0�*�����R�Q���F�R�Q�V�W�D�W�H���T�X�H���O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���R�V�F�L�O�O�H���H�Q�W�U�H�����������H�W������������ 
 
Si on fait une analyse similaire par marque on voit que le taux de nourriture à la semaine est évidemment 
élevé, �F�R�P�S�U�L�V�� �H�Q�W�U�H�� �������� �S�R�X�U�� �O�H�� �P�D�[�� �H�W�� �������� �S�R�X�U�� �O�H�� �P�L�Q�� �D�Y�H�F�� �X�Q�H�� �P�R�\�H�Q�Q�H�� �j�� �������������� �/�¶�p�F�D�U�W�� �W�\�S�H�� �H�V�W��
compris entre 28,3 et 19,5. 
 
Dans le reste de notre étude nous allons choisir la marque 1, grande marque, avec  une PDM de 16,3% et une 
petite marque, la marque 14 avec une PDM de 1,3%. 
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Le taux nourriture moyen et ses indicateurs de dispersion pour chacune des marques sur le marché du café. 
En rouge les deux marques que nous retenons pour une analyse plus détaillée. 
 
Tableau 4 : Indicateurs de dispersion du TN par marque 

�$�� �O�D�� �V�H�P�D�L�Q�H�� �V�X�U�� �X�Q�� �D�F�K�D�W�� �G�H�� �F�D�I�p�� �G�R�Q�Q�p�� �O�H�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �H�V�W�� �p�Y�L�G�H�Pment élevé car la 
plupart des achats sur une période si courte sont souvent mono marque. 
 
La marque 1 : 
 

 
 
Le taux de nourriture et ses indicateurs de dispersion sur 3 périodes temporelles différentes  
 
Tableau 5 : Récapitulatif des taux de nourriture de la marque 1 sur différentes périodes 

A la semaine le taux de nourriture de la marque 1 est de 85,8%. 
 
Sur des périodes plus longues le taux de nourriture chute car le consommateur achète plus de marques mais 
�O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���G�H���F�H�O�X�L-ci est compris, quelle que soit la période, entre 26,9 et 31,3 �D�Y�H�F���X�Q�H���P�R�\�H�Q�Q�H���G�H���O�¶�p�F�D�U�W��
type à 29,2%. 
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La marque 14 : 
 
 

 
 
Tableau 6 : Récapitulatif des taux de nourriture de la marque 2 sur différentes périodes 

A la semaine le taux de nourriture de la marque 14 est de 89%. 
 
Sur des périodes plus longues le taux de nourriture chute car le consommateur achète plus de marques mais 
�O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���G�H���F�H�O�X�L-ci est compris quelle que soit la période entre 21,9 et 29, (avec une �P�R�\�H�Q�Q�H���G�H���O�¶�p�F�D�U�W��
type à 24,4%). 
 
�'�D�Q�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���F�D�V���F�L-dessus (2 marques X 3 périodes) �O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���G�X���W�D�X�[���Ge nourriture est contraint. 
 
 

2.21 Prévoir le taux de nourriture  
 
Bien que notre démarche soit très empirique en maximisant les observations individuelles simples sur de 
gros volumes de données, sur de longues périodes historiques, nous procédons à des modélis�D�W�L�R�Q�V���T�X�L���Q�¶�R�Q�W��
que des rôles confirmatoires (Herniter et Howard, 1964, Naert et Leeflang, 1978). 
 
�1�R�X�V�� �F�K�H�U�F�K�R�Q�V���j�� �P�R�G�p�O�L�V�H�U���O�D�� �V�W�D�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�X�Q���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U �����O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H�� �G�H�� �V�R�Q�� �W�D�X�[�� �G�H��
consommation à un produit dans le temps. A priori les variables exogènes sont simplement explicatives mais 
pourraient ne pas rentrer dans le modèle : on ne cherche pas à faire un modèle causal, on cherche uniquement 
à « modéliser une entropie ou non » basée sur un comportement passé. 
 
On utilise que les seules interactions, et le poids relatif des autres marques dans le set acheté par le 
consommateur �S�R�X�U���S�U�p�G�L�U�H���O�D���S�D�U�W���T�X�H���Y�D���V�¶�D�O�O�R�X�H�U��la marque étudiée dans s�H�V���D�F�W�H�V���G�¶�D�F�K�D�W. 
 
Ce qui va donc « peser �ª���G�D�Q�V���O�H���P�R�G�q�O�H���F�¶�H�V�W���V�X�U�W�R�X�W���G�D�Q�V���O�H�V���D�F�K�D�W�V���D�Q�W�p�U�Leurs, la fréquence et la part des 
marques achetées auparavant par ce consommateur. 
 
Pour prédire ce type de comportement, on trouve dans les données de panels, plusieurs types de modèles 
dont nous allons tester trois approches : 
 
 

2.22 Deux approches agrégées directes : 
 
�2�Q���H�V�V�D�L�H���G�H���S�U�p�Y�R�L�U���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���Gu taux de nourriture de la marque sur le set des autres marques achetées sur 
une période. 
 
�&�¶�H�V�W���X�Q�H���D�S�S�U�R�F�K�H���D�J�U�p�J�p�H (Wheelwright et McGee, 1983). On prédit le ta�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�W���O�¶�p�F�D�U�W���P�R�\�H�Q 
de ce taux sur la période pour la marque 1 qui est la plus forte marque du marché en PDM (16,3% de PDM) 
puis pour la marque 14 qui est une marque plus challenger (1,3 pts de PDM) 
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On teste à chaque fois deux types de modèles : 
 

 Une approche par modèle ARIMA (Bourbonnais et Usunier, 2000, David et al, 1990) 
 Une approche par réseau Neurone (Larose et Vallaud, 2005, Wheelwright et McGee, 2003) 

 
2.23 Une approche désagrégée indirecte : 

 
On essaie de prévoir au niveau individuel, les achats totaux et les achats des marques 1 et 14 pour en déduire 
leur taux de nourriture prévisible. 
 

2.23.1 Les approches agrégées : 
 

2.23.1.1 Le modèle ARIMA : 
 
Nous avons testé plusieurs modèles (Gosh, Neslin et Shoemaker, 1984) mais après plusieurs itérations nous 
�Q�H���J�D�U�G�R�Q�V���T�X�¶�X�Q���G�H�V���P�H�L�O�O�H�X�U�V���U�p�V�X�O�W�D�W�V obtenus. 
 
On est sur un historique de 104 semaines, le taux de nourriture est calculé par semaine et par marque : taux 
de nourriture = la quantité achetée par marque / la quantité totale achetée. 
 
On utilise 90 semaines pour l'apprentissage et l'estimation du modèle et les 14 dernières semaines pour le test 
et la validation du modèle. 
 
Avec ce modèle on cherche à prédire le taux de nourriture des deux marques étudiées à la semaine. 
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Les données en entrée du modèle, à droite « Champs » sont les variables en clair, le type « échelle » veut dire que toutes 
les variables retenues au départ sont dans un format numérique et continu, « Valeurs » ce sont les valeurs des variables, 
« Manquante » �O�H�� �I�D�L�W�� �T�X�¶�L�O�� �\�� �D�� �X�Q�� �U�H�P�S�O�D�F�H�P�H�Q�W�� �� �G�H��données manquantes, « Vérifier » la vérification de certaines 
valeurs et « Direction » précise le type de variable pour le modèle, la cible rouge, �F�¶�H�V�W���X�Q�H���G�R�Q�Q�p�H���j���S�U�p�G�L�U�H�����© in » ce 
sont les données explicatives. 
 
Figure 4 : Liste des variables en entrée du modèle ARIMA 

La marque 1  : 
 
A la semaine  : 
 

 

Graphique 1 : La série brute, le TN de la marque 1, la variable à prédire, donnée hebdomadaire 



45 
 

On a une tendance à la hausse, pour supprimer la tendance on différencie la série. Les données sont à la 
semaine, donc on n'a pas de saisonnalité. 
 
 
 
 

 
Graphique 2 : La série différenciée, le TN de la marque 1, la variable à prédire 
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Graphique 3 �����/�D���I�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�D�X�W�R�F�R�U�U�p�O�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���V�p�U�L�H���E�U�X�W�H���G�X���P�R�G�q�O�H���$�5�,�0�$�����P�D�U�T�X�H���������G�R�Q�Q�p�H�V��
hebdomadaires 
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Graphique 4 : La fonction d'autocorrélation partielle sur la série différenciée du modèle ARIMA, marque 1, 
données hebdomadaires 

Après plusieurs essais et tests des paramètres, nous retenons un modèle : ARIMA(2, 1, 0)  avec une fonction 
de transfert sur les variables explicatives (liste ci-dessous) : 
 

 
R² Stationnaire : R² de la série prédite stationnaire (sans tendance et sans saisonnalité), R² : Ajustement de la série, RMSE : Racine 
moyenne des erreurs au carré, BIC �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�V�p�� ���� �&�U�L�W�q�U�H�� �G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �%�D�\�H�V�� �S�O�X�V�� �L�O�� �H�V�W�� �J�U�D�Q�G�� �S�O�X�V�� �O�H�� �P�R�G�q�O�H�� �H�V�W�� �V�D�W�L�Vfaisant, 
Statistiques , DDL : Degré de liberté, Sig : Si Sig > à 0,05 les erreurs (résidus) sont aléatoires 
 

Tableau 7 : Résultat du modèle ARIMA, marque 1, données hebdomadaires 

Nous obtenons un bon R2  (0.83). 
 
La statistique de Ljung-Box indique que les erreurs résiduelles des 2 modèles sont aléatoires (bruit blanc),  
une valeur de signification supérieure à 0,05 indique que les erreurs résiduelles sont aléatoires. 
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Ce tableau présente les poids du modèle associé au variable en fonction de différents effets retards (lag) pour 
trouver le « meilleur » modèle 

Tableau 8 : Poids et effets des variables dans le modèle ARIMA, marque 1, données hebdomadaires 

On applique la prévision du modèle sur les 14 semaines non utilisées dans la phase apprentissage et 
estimation du modèle. 
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Tableau 9 : Qualité de la prévision sur l'échantillon de validation du modèle ARIMA, marque 1, données 
hebdomadaires   

L'erreur absolue moyenne est de 0.63% sur les 14 semaines utilisées pour le test.   
Les deux sériés sont très bien ajustées. 
 

 
 
Graphique 5 : Qualité de l'ajustement du modèle ARIMA entre le réel et la prévision du TN, marque 1, données 
hebdomadaires 

A la semaine les taux de nourriture entre la période observée et la période prédite sont : 
 

 
 

Tableau 10 �����4�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�X���P�R�G�q�O�H���$�5�,�0�$�������P�D�U�T�X�H���������G�R�Q�Q�p�H�V���K�H�E�G�R�P�D�G�D�L�U�Hs 
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Sur 4 semaines (mois) 
 

 
 
Tableau 11 : Résultat du modèle ARIMA, marque 1 sur 4 semaines (mois) 

Un bon R2  (0.88)  
La statistique de Ljung-Box indique que les erreurs résiduelles des 2 modèles sont aléatoire (bruit blanc),  
une valeur de signification supérieure à 0,05 indique que les erreurs résiduelles sont aléatoires. 
 

4 semaines Taux de nourritures 
Taux de nourritures 

prédit  
Erreur 
absolue 

21 67,46% 68,99% 1,53% 

22 68,20% 68,15% 0,06% 

23 69,68% 68,09% 1,58% 

24 73,65% 72,76% 0,90% 

25 70,75% 70,69% 0,06% 

26 67,63% 68,90% 1,27% 

Erreur absolue moyenne 0,90% 
 
Tableau 12 : Qualité de la prévision sur l'échantillon de validation du modèle ARIMA, marque 1 sur 4 semaines 
(mois) 

L'erreur absolue moyenne est de 0.9% sur les 6 mois utilisés pour le test. 
 

   
 
Graphique 6 : Qualité de l'ajustement du modèle ARIMA entre le réel et la prévision, marque 1 sur 4 semaines 
(mois) 

Sur quatre semaines les taux de nourriture entre la période observée et la période prédite sont : 
 

 
 

Tableau 13 �����4�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�X���P�R�G�q�O�H���$�5�,�0�$�������P�D�U�T�X�H�������V�X�U�������V�H�P�D�L�Q�H�V�����P�R�L�V�� 
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Un très faible écart, une très bonne prévision. 
 
La marque 14 : 
 
A la semaine 
 

 
 
Tableau 14 : Résultat du modèle ARIMA, marque 14, données hebdomadaires 

Nous obtenons un bon R2  (0.82). 
 

 
 

Tableau 15 : Qualité de la prévision sur l'échantillon de validation du modèle ARIMA, marque 14, données 
hebdomadaires 

�/�¶�H�U�U�H�X�U���D�E�V�R�O�X�H���H�V�W���I�D�L�E�O�H�����O�H���5�ð���p�O�H�Y�p�����O�D���S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���H�V�W���G�H���E�R�Q�Q�H���T�X�D�O�L�Wé. 
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Graphique 7 : Qualité de l'ajustement du modèle ARIMA entre le réel et la prévision du TN, marque 14, données 
hebdomadaires 

 
A la semaine les taux de nourriture entre la période observée et la période prédite sont : 
 

 
 

Tableau 16 �����4�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�X���P�R�G�q�O�H���$�5�,�0�$���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����������G�R�Q�Q�p�H�V���K�H�E�G�R�P�D�G�D�L�U�Hs  

�/�D���S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���H�V�W���G�¶�D�V�V�H�]���E�R�Q�Q�H���T�X�D�O�L�W�p�� 
 

Sur 4 semaines (mois) 
 

 
 
Tableau 17 : Résultat du modèle ARIMA, marque 14 sur 4 semaines (mois) 

Un R² de 93% 
 

 
 

Tableau 18 : Qualité de la prévision sur l'échantillon de validation du modèle ARIMA, marque 14 sur 4 semaines 
(mois) 

L'erreur absolue moyenne est de 0.09% sur les 6 mois utilisés pour le test. 
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Graphique 8 : Qualité de l'ajustement du modèle ARIMA entre le réel et la prévision du TN, marque 14 sur 4 
semaines (mois) 

Sur 4 semaines les taux de nourriture entre la période observée et la période prédite sont : 
 

 
 

Tableau 19 �����4�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�X���P�R�G�q�O�H���$�5�,�0�$���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���������V�X�U�������V�H�P�D�L�Q�H�V�����P�R�L�V�� 

2.23.1.2 Les réseaux neurones : le perceptron multicouche : 
 
On utilise 90 semaines pour l'apprentissage et l'estimation du modèle et les 14 dernières semaines pour le test 
et la validation du modèle. 
 
On utilise les variables ci-dessous : 
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Figure 5 : Liste des variables en entrée du perceptron 

On a calculé pour toutes les variables y compris la cible,  les valeurs à l'instant t-1 et t-2,  exemples :  
Taux_de_nourriture_Marque 1 (t-1) : Le taux de nourriture à l'instant t-1 
Taux_de_nourriture_Marque 1 (t-2) : Le taux de nourriture à l'instant t-2 
Prix_moyen : le prix moyen des marques à l'instant t  
Prix_moyen (t-1) : le prix moyen des marques à  l'instant t-1  
Prix_moyen (t-2) : le prix moyen des marques à  l'instant t-2  
....... 
 
On cherche comme dans le modèle précédent à modéliser le taux de nourriture des deux marques, la marque 
1 et la marque 14. 
 
La marque 1 
 
A la semaine 
 
On ne présente que le modèle qui a produit le meilleur résultat. 
 

 
 
Tableau 20 : Qualité de l'ajustement du Perceptron, marque 1, données hebdomadaires 

Le modèle trouvé est un perceptron multicouche : la couche d'entrée contient  69 entrées (les variables 
d'entrées), la couche cachée contient 15 neurones et la couche de sortie donne le résultat du modèle. 
 
La corrélation entre le taux de nourriture et le taux de nourriture prédit à partir du modèle est d'environ 0.99 
pour l'échantillon d'apprentissage du modèle et 0.77 pour l'échantillon test du modèle. Le modèle est robuste 
et stable et il prédit très bien le taux de nourriture. 
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Tableau 21 : Qualité de la prévision du Perceptron sur l'échantillon de validation, marque 1, données 
hebdomadaires 

Ce modèle de réseau de neurone donne en moyenne des prévisions un peu moins bonnes que le modèle  
ARIMA, l'erreur absolue moyenne est de 1.69% sur les 14 semaines utilisées pour le test  contre 0.63% pour 
le modèle ARIMA. 
 
Les courb�H�V���V�¶�D�M�X�V�W�H�Q�W���W�U�q�V���E�L�H�Q���V�X�U���O�H�V���V�H�P�D�L�Q�H�V���© prévues ». 
 

 
 

Graphique 9 : Qualité de l'ajustement du Perceptron entre le réel et la prévision du TN, marque 1, données 
hebdomadaires 

Une très bonne prévision du taux de nourriture hebdomadaire également avec le réseau de neurones. 
 

 
Tableau 22 �����4�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�X���3�H�U�F�H�S�W�U�R�Q�����P�D�U�T�X�H���������G�R�Q�Q�p�H�V���K�H�E�G�R�P�D�G�D�L�U�H�V 
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Sur 4 semaines (mois) 
 

 
�1�R�P�� �G�X�� �P�R�G�q�O�H���� �3�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�� �G�H�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���� �3�H�U�I�R�U�P�D�Q�F�H�� �G�X�� �W�H�V�W���� �(�U�U�H�X�U�� �G�H�� �O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H���� �$�O�J�R�U�L�W�K�P�H�� �X�W�L�O�L�V�p�� �S�R�X�U��
�O�¶�D�S�S�U�H�Q�W�L�V�V�D�J�H�����)�R�Q�F�W�L�R�Q���G�¶�H�U�U�H�X�U�����$�F�W�L�Y�D�W�L�R�Q���F�D�F�K�p�H�����6�R�U�W�L�H���G�H���O�¶�D�F�W�L�Y�D�W�L�R�Q 
 
Tableau 23 : Qualité de l'ajustement du Perceptron de la marque 14 sur 4 semaines (mois) 

Le modèle trouvé est un perceptron multicouche (MLP), la couche d'entrée contient  37 entrées (les variables 
d'entrées), la couche cachée contient 16 neurones et la couche de sortie donne le résultat du modèle. 
 
La corrélation entre le taux de nourriture et le taux de nourriture prédit à partir du modèle est d'environ 0.99 
pour l'échantillon d'apprentissage du modèle et 0.99 pour l'échantillon test du modèle, le modèle est robuste 
et stable et il prédit très bien le taux de nourriture. 
 

Mois Taux de nourritures 
Taux de nourritures prédit 

- modèle ARIMA 

Taux de nourritures 
prédit - réseau de 

neurone 

Erreur 
absolue 

21 67,46% 68,99% 67,46% 0,01% 

22 68,20% 68,15% 68,21% 0,00% 

23 69,68% 68,09% 70,22% 0,54% 

24 73,65% 72,76% 72,45% 1,20% 

25 70,75% 70,69% 70,31% 0,44% 

26 67,63% 68,90% 68,10% 0,47% 

Erreur absolue moyenne 0,45% 
 
Tableau 24 : Qualité de la prévision du Perceptron sur l'échantillon de validation de la marque 14 sur 4 semaines 
(mois) 

Le modèle de réseau de neurone donne en moyenne des prévisions meilleures que le modèle ARIMA, 
l'erreur absolue moyenne est de 0.45% sur les 6 mois utilisés pour le test contre 0.90% pour le modèle 
ARIMA.  
 

 
 
Graphique 10  : Qualité de l'ajustement du Perceptron entre le réel et la prévision du TN de la marque 14 sur 4 
semaines (mois) 

Une très bonne prévision du taux de nourriture au mois également avec le réseau de neurone. 
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Tableau 25 : �4�X�D�O�L�W�p���G�H���O�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���G�X���3�H�U�F�H�S�W�U�R�Q���D�X���P�R�L�V���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���������V�X�U�������V�H�P�D�L�Q�H�V�����P�R�L�V�� 

Les résultats du réseau neurone sur la marque 14 ne sont pas indiqués car ils sont très similaires au modèle 
ARIMA  sur les deux périodes. 
 

2.23.1.3 Conclusion sur les approches agrégées : 
 
Les modèles agrégés prédisent très bien le taux de nourriture. 
 
Les coefficients �G�¶�D�M�X�V�W�H�P�H�Q�W���V�R�Q�W���W�R�X�V���S�U�R�F�K�Hs ou supérieurs à 0,75 tendant pour certains vers 1. 
 

 
 

Tableau 26 : R² des différents modèles agrégés 

 
 
Le tableau ci-dessus présente les moyennes des taux réels et prédit des deux modèles ARIMA et Perceptron. 
 

Tableau 27 : Taux de nourriture réel moyen des différents modèles agrégés entre le réel et le prédit 

Le taux de nourriture est évidemment infé�U�L�H�X�U���V�X�U�������V�H�P�D�L�Q�H�V�����P�R�L�V�����T�X�¶�j la semaine mais il se prédit très 
bien dans les deux cas par les modèles agrégés. Son écart est donc prévisible et contraint. 
 

2.23.2 Les approches désagrégées : 
 
Dans cette partie nous repartons sur une désagrégation totale, un individu, une semaine, un achat. 
 
Nous testons plusieurs approches de modélisation désagrégée : 

- Une analyse de panier de la ménagère par deux méthodes Apriori et Séquence. 
- Un modèle de panel avec variable temporelle 

 
2.23.1 �/�D���F�R�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H���G�¶�D�F�K�D�W���� 

 
�2�Q���p�W�X�G�L�H���G�¶�Dbord la marque 1 puis �O�D���P�D�U�T�X�H�����������,�F�L���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���Q�H���S�H�X�W���V�H���I�D�L�U�H���T�X�¶�j���O�¶�D�F�W�H, donc la prise en 
�F�R�P�S�W�H���G�H���S�p�U�L�R�G�H�V���G�¶�D�F�K�D�W���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V�����V�H�P�D�L�Q�H�����P�R�L�V�����D�Q�Q�p�H�����Q�¶�H�V�W���S�D�V���S�H�U�W�L�Q�H�Q�W�H�� 
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2.23.1.1 Résultats de l'algorithme  "A priori"  
 
La marque 1 : 
 
On ne sélectionne que les règles qui ont comme conséquence un achat du café "Marque 1 ". 
 

 
 
Tableau 28 : Cooccurrences des autres marques avec la marque 1 comme conséquence 

Explications :  
« �/�µ�D�Q�W�p�F�p�G�H�Q�W » représente ce que l'on a acheté précédemment. Par exemple quand on achète les cafés 
"MARQUE 1" et "MAISON DU CAFE"  alors 7% des clients achètent à nouveau le café "MARQUE 1"  
avec une probabilité de 83.7%. Le seuil de confiance du réel est très élevé. 
 
La conséquence, c'est donc ce que l'on va acheter lors de l'achat suivant. 
 
En rouge, à noter, les règles les plus significatives (pourcentages de confiance supérieurs à 70 %). 
 
On trouve dans les règles les plus significatives, un rachat le plus probable à la marque 1 dont une grégarité  
du comportement. 
 
La marque 2 :  
 
Avec une plus faible part de marché �H�Q���S�p�Q�p�W�U�D�W�L�R�Q���O�D���P�D�U�T�X�H���Q�H���S�H�U�P�H�W���S�D�V���G�¶�D�Y�R�L�U���G�H�V���U�q�J�O�H�V���V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�Y�H�V. 
Nous ne pouvons pas appliquer Apriori. 
 

2.23.1.2 Résultats de l'algorithme  "Séquence"  
 
La marque 1 : 
 
On ne sélectionne que les règles qui nous donnent un achat du café à la marque 1. 
 
L'algorithme Séquence nous donne beaucoup plus de règles significatives que l'algorithme "Apriori». 
Quand on achète le café "MARQUE 1" 9 fois (acte d'achat)  alors 10.5% des clients achètent à nouveau le 
café " MARQUE 1"  avec une probabilité de 91%. 
 

 
 
Tableau 29 : Les plus fortes cooccurrences avec la marque 1 comme conséquence 



59 
 

Vue partielle se limitant aux règles ayant plus de 87% de confiance. 
�/�¶�D�F�K�H�W�H�X�U���G�H���O�D���0�D�U�T�X�H�����D���X�Q�H���I�R�U�W�H���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�H��racheter la Marque 1 dans ces n ièmes achats. 
 
La marque 14 : 
 
On ne sélectionne que les règles qui nous donnent un achat du café à la marque 14 
 
Quand on achète le café "Marque 14" 4 fois (acte d'achat)  alors 1.9% des clients achètent à nouveau le café 
"Marque 14"  avec une probabilité de 76.4%. 
 
En rouge, à noter, les règles les plus significatives (pourcentages de confiance supérieurs à 70 %) 
 

 
 
Tableau 30 : Les plus fortes cooccurrences avec la marque 14 comme conséquence 

�/�¶�D�F�K�H�W�H�X�U���G�H�� �O�D�� �0�D�U�T�X�H�� ������ �D�� �X�Q�H���I�R�U�W�H�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �G�H��racheter la Marque 14 dans ses n ièmes achats avec 
une marque qui a pourtant une faible pénétration et une faible PDM. 
 
�2�Q���S�H�X�W���G�R�Q�F���S�U�p�G�L�U�H���S�D�U���O�H�V���P�R�G�q�O�H�V���G�H���F�R�R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H���G�¶�D�F�K�D�W���O�H�V��n ième achats �G�¶�X�Q�H���P�r�P�H���P�D�U�T�X�H���j���G�H�V��
niveaux de confiance très élevés, supérieurs à 70% pour les règles les plus occurrentes qui montrent que les 
consommateurs achètent principalement la même marque à la fois pour la marque 1 et la marque 14.  
 
�&�H�W�W�H���D�S�S�U�R�F�K�H���Y�D�O�L�G�H���O�¶�L�G�p�H���G�¶�H�Q�W�U�R�S�L�H���G�X��rachat et donc la stabilité du taux de nourriture. 
 

2.23.2 �/�D���W�H�F�K�Q�L�T�X�H���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H���S�D�Q�H�O : 
 
A nouveau sytématiquement : 

- sur la partie temporelle nous travaillons à la semaine et au mois, nous ne �U�H�W�H�Q�R�Q�V���S�D�V���O�¶�D�Q�Q�p�H���V�X�U���O�D��
donnée individuelle �F�D�U���O�H���P�R�G�q�O�H���Q�¶�D�X�U�D�L�W���S�D�V���G�H���V�H�Q�V���V�X�U���������R�F�F�X�U�U�H�Q�F�H�V���� 

- au niveau des marques nous testons deux marques, la marque 1 leader du marché et une plus petite 
marque, la marque 15. 

La marque 1 
 
A la semaine : 
 
Le fichier : 11 148 Panélistes ayant acheté au moins une fois la Marque 1 sur 2 ans (104 semaines). 
Dispersion du nombre de semaines : 
 

Moyenne 50.395 
Min 1 
Max 104 
Ecart-type 29.836 
Médiane 50 
Mode 4 
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Tableau 31 �����/�H�V���L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U�V���F�O�H�I�V���H�Q���D�F�W�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�V���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�������j���O�D���V�H�P�D�L�Q�H 

On sélectionne les semaines où le panéliste a acheté la Marque 1. La base est alors de 5 051 panélistes. 
Variable à expliquer : 
 
Taux de Nourriture de la Marque 1 (QA Marque 1 / QA totale cafés) : voici ses caractéristiques en base 
individus sur 95 semaines maximum : 
 
 
 
 
 

Effectif 5 051 

Moyenne 0.854 
Min 0.032 
  
Max 1 
Ecart-type 0.212 
Médiane 0.975 
Mode 1 

Tableau 32 : Les indicateurs de dispersion du taux de nourriture sur les panélistes de la marque 1 à la semaine 

On constate qu'il y a une majorité de mono acheteurs. 
Voici la distribution en base Panélistes * semaines d'achat : 
 

Effectif 34 765 

Moyenne 0.883 
Min 0.016 
Max 1 
Ecart-type 0.24 
Médiane 1 
Mode 1 

Tableau 33 : Les indicateurs de dispersion du taux de nourriture sur les panélistes de la marque 1 à la semaine 

Elle montre les mêmes tendances qu'en base individus. 
 
Variables explicatives : 
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Figure 6 : Liste des variables en entrée du modèle désagrégé 

Modélisation : 
Tous les modèles testés ont une performance similaire, nous retenons le meilleur modèle : 
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GLS : General list square ; within : intra ; between : inter ;  overall : au global ; corr : correlation ; coef : coefficient  ; std err : erreur 
�V�W�D�Q�G�D�U�G�L�V�p�H�����D�W�W�D�F�K�p�H���j���F�K�D�T�X�H���F�R�H�I�I�����L�O���I�D�X�W���T�X�H���O�¶�R�U�G�U�H���G�H���J�U�D�Q�G�H�X�U���V�R�L�W���F�R�P�S�D�U�D�E�O�H���������]���������V�L�J�Q�L�I�L�F�D�W�L�Y�L�W�p du coefficient   ; P> [z] : 
probabilité que le coeff soit dû au hasard  ;   [95% Conf Interval] : Intervalle de confiance du coeff (ne doit pas contenir de 0) ;  cons : 
constante 
 
Tableau 34 : Les résultats du modèle désagrégé de la marque 1 à la semaine 

 
 

Marque 1 

Marque 1 

Marque 1 
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Tableau 35 : Résultats du modèle désagrégé pour la marque 1 à la semaine 

Le nombre de marques (de café) achetées ainsi que le CA dépensé, pour la marque 1 et, au global cafés ont 
une importance prépondérante dans la qualité du modèle (82% de variance expliquée). 
 
Ces deux variables peuvent à priori être obtenues sur le consommateur, via une BDD et un panel 
consommateurs, �H�W���Q�R�X�V���O�¶�D�Y�R�Q�V��démontré, elles sont assez stables dans le temps. 
 
Ce modèle n'est exploitable que si l'on dispose de ces variables. Sans elles, son pouvoir explicatif est 
négligeable, ou faut-il alors disposer d'autres descripteurs de l'acte d'achat.  
 
Enfin, la socio-démographie joue un rôle négligeable : on le prouve en ne s'intéressant qu'aux effets "within", 
c'est-à- dire aux variables qui se répartissent entre les panélistes. 
 
 

Marque 1 

Marque 1 

Marque 1 
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Tableau 36 : Résultats du modèle que sur les effets intra  pour la marque 1 à la semaine 

Le fait que les variables socio démographiques jouent peu dans la prévision (et non dans �O�¶�L�Q�W�H�U�S�U�p�W�D�W�L�R�Q�����G�H��
�O�¶�L�Q�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���U�H�O�D�W�L�Y�H���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W���S�R�X�U���O�D���J�p�Q�p�U�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���P�p�W�K�R�G�H���X�Q���S�R�L�Q�W���H�V�V�H�Q�W�L�H�O����
�/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�Hvant être le plus possible prédite sur les variables endogènes au produit. 
 
Voici les adéquations du modèle sur les ensembles d'apprentissage, de test et au global : 
 

Apprentissage     

Coefficients de détermination (R²) : 
TN Marque 

1 
TN Marque 

1 prédit 

TN Marque 1 1 0.794 

TN Marque 1 prédit 0.794 1 

 
 

Marque 1 

Marque 1 

Marque 1 
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Test     

Coefficients de détermination (R²) : 
TN Marque 

1 
TN Marque 

1 prédit 

TN Marque 1 1 0.803 

TN Marque 1 prédit 0.803 1 

 

TOTAL     

Coefficients de détermination (R²) : 
TN Marque 

1 
TN Marque 

1 prédit 

TN Marque 1 1 0.796 

TN Marque 1 prédit 0.796 1 

 
 

Statistiques descriptives : Observations Minimum Maximum Moyenne Ecart-type 

TN Marque 1 34 765 0.016 1.000 0.883 0.240 

TN Marque 1 prédit 34 765 -1.323 1.330 0.883 0.209 

 
Tableau 37 : Validation des résultats entre le prédit et le réel pour de la marque 1 à la semaine 

On retrouve une parfaite cohérence entre le réel �H�W���O�H���S�U�p�G�L�W�����O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���H�V�W���F�R�P�S�U�L�V���H�Qtre 0,20 et 0,24. 
 
Le graphique ci-dessous montre une correspondance entre le taux de nourriture réel (en abscisse) et le taux 
de nourriture prédit (en ordonnée). 
 

 
 
Graphique 11 : Qualité de l'ajustement de la marque 1 à la semaine 

On voit que l'estimation en est d'autant meilleure que l'on se rapproche de la moyenne de Y (à savoir 88%), 
donc les petits taux de nourriture sont logiquement un peu moins bien prédits. 

 

 
Tableau 38 : Qualité de l'ajustement pour de la marque 1 à la semaine 

La prévision en taux moyen est « parfaite » même si le R² est de 82%. 
 

R² = 0,8234 

-1

-0,5

0

0,5

1

1,5

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5 0,6 0,7 0,8 0,9 1

TN observé vs Prédit 
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Sur 4 semaines (mois) : 
 
On agrège les semaines en mois. Les variables explicatives sont recalculées sur cette base. 
 

 
Tableau 39 : Résultats du modèle pour la marque 1 sur 4 semaines (mois) 

Au mois,la qualité du modèle diminue : R² de 0,64. Perte de 8% de qualité d'ajustement. 
 
Au niveau mensuel, l'élasticité du prix de la Marque 1 est supérieure à 0 ; même si l'effet est minime, le 
coefficient est significatif et la valeur nulle n'est pas comprise dans l'intervalle de confiance. 
 

Statistiques descriptives : Minimum Maximum Médiane Moyenne Ecart-type (n) 

TN_Marque 1 0.016 1.000 1.000 0.878 0.234 

TN_Marque 1 prédit -0.025 1.165 0.937 0.901 0.102 
 

Tableau 40 : Validation des résultats entre le prédit et le réel de la marque 1 sur 4 semaines (mois) 

 
 

Marque 1

 
Marque 1 
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Graphique 12 : Qualité de l'ajustement du modèle désagrégé pour la marque 1 sur 4 semaines (mois) 

Le taux de nourriture est élevé mais néanmoins assez bien prédit. 
 

 
Tableau 41 : Qualité de l'ajustement du modèle désagrégé pour la marque 1 sur 4 semaines (mois) 

�/�H�V���p�F�D�U�W�V���W�\�S�H�V���H�Q�W�U�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���K�H�E�G�R�P�D�G�D�Lre et mensuelle sont similaires même si les taux de nourriture 
sont différents (cf. page 29 et 30). Ceci explique la qualité de la prévision. 
 
La marque 14 : 
 
Le fichier : 1 164 Panélistes ayant acheté au moins une fois la marque 14 sur 2 ans (104 semaines). 
 
La dispersion du nombre de semaines : 
 

Moyenne 47.365 

Min 1 

Max 104 

Ecart-type 29.574 

Médiane 47 

Mode 13 
 

Tableau 42 �����/�H�V���L�Q�G�L�F�D�W�H�X�U�V���F�O�H�I�V���H�Q���D�F�W�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�V de la marque 14 à la semaine 

Variable à expliquer : 
 
Taux de Nourriture de la marque 14 (QA Marque 14 / QA total cafés) : voici ses caractéristiques en base 
individus sur 95 semaines maximum : 
 

Effectif 1 164 

Moyenne 0.874 

Min 0.099 

Max 1 

Ecart-type 0.203 

Médiane 1 

y = 0,3444x + 0,5984 
R² = 0,6241 

-0,2
0

0,2
0,4
0,6
0,8

1
1,2
1,4

0 0,2 0,4 0,6 0,8 1 1,2

TN mensuel Observé vs Prédit 
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Mode 1 
 

Tableau 43 : Les indicateurs de dispersion du taux de nourriture sur les panélistes de la marque 14 à la semaine 

On constate qu'il y a une majorité de mono acheteurs. 
 
Voici la distribution en base Panélistes * semaines d'achat : 
 

Effectif 3 938 

Moyenne 0.902 

Min 0.077 

Max 1 

Ecart-type 0.196 

Médiane 1 

Mode 1 
 
Tableau 44 : Les indicateurs de dispersion du taux de nourriture sur les panélistes de la marque 14 à la semaine 

Elle montre les mêmes tendances qu'en base individus. 
 
A la semaine : 
 

 
Tableau 45 : Résultats du modèle désagrégé de la marque 14 à la semaine 

Le modèle est significatif globalement, mais la plupart des coefficients sont associés à des I.C. contenant la 
valeur 0. La constante et le nombre de marques achetés sont les deux seuls déterminants significatifs du taux 
de nourriture de la marque 14 hebdomadaire. 
 
 

Marque 14 

Marque 14 
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Résultat agrégé : 
 

Echantillon Minimum Maximum Médiane Moyenne Ecart-type (n) 

TN_Marque 14 0.077 1.000 1.000 0.902 0.196 

TN_Marque 14_Prédit -0.588 1.044 0.984 0.902 0.163 
 

Tableau 46 : Validation des résultats entre le prédit et le réel du modèle désagrégé de la marque 14 à la semaine 

 
 
Graphique 13 : Qualité de l'ajustement du modèle désagrégé de la marque 14 à la semaine 

Sur 4 semaines (mois) : 
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Tableau 47 : Résultats du modèle désagrégé de la marque 14 sur 4 semaines (mois) 

 

 
 
Le Fit global est un peu moins bon qu'à la semaine, mais le modèle est mieux déterminé. Seul l'écart-type des prix (qui a 
peu d'influence) voit son coefficient compris entre les bornes de l'IC. 
 
Résultat agrégé : 
 

Echantillon Minimum Maximum Médiane Moyenne Ecart-type (n) 

TN_Marque 14 0.099 1.000 1.000 0.893 0.199 
TN_Marque 14_prédit -0.256 1.233 0.955 0.893 0.145 

 

Tableau 48 : Validation des résultats entre le prédit et le réel du modèle désagrégé de la marque 14 sur 4 
semaines (mois) 

Marque 14 

Marque 14 
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Graphique 14 : Qualité de l'ajustement du modèle désagrégé de la marque 14 sur 4 semaines (mois) 

 
 
Tableau 49 : Qualité de l'ajustement du modèle désagrégé de la marque 14 sur 4 semaines (mois) 

Le taux de nourriture prédit moyen est le même que le taux de nourriture réel 
Globalement, des résultats comparables à ceux obtenus sur la marque 1. 
 

2.23.2.1 Conclusion sur les approches désagrégées : 
 
Les modèles désagrégés prédisent très bien le taux de nourriture, entre 87,8% à 90,1% de « bien prédit » 
entre les modèles. 
 
Les modèles à la semaine ont de meilleurs R² mais de plus faible ajustement entre le réel et le prédit. Les 
modèles au mois ont logiquement de plus faibles R² mais très acceptables pour des modèles désagrégés 
individuels. 
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Tableau 50 : Synthèse des résultats des modèles désagrégés 

La prévision est fiable et le taux de nourriture prévisible à un niveau individuel. 
 

2.24 Le taux de nourriture selon le niveau de revenu 
 
�1�R�X�V�� �p�P�H�W�W�R�Q�V�� �O�¶�K�\�S�R�W�K�q�V�H�� �T�X�H�� �O�H�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �H�V�W�� �V�R�F�L�D�O�H�P�H�Q�W�� �P�D�U�T�X�p, �P�D�L�V�� �T�X�H�� �O�¶�D�P�S�O�L�W�X�G�H�� �G�H�� �V�D��
variation, son écart type est également contraint dans une certaine amplitude, quel que soit le niveau social 
des foyers mesuré par le revenu. 
 
Nous réalisons �G�¶�D�E�R�U�G��une typologie par une méthode de classification des K moyennes 
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Les variables en entrée : 
 

 
 

Figure 7 : Les variables en entrée de la typologie 

Nous obtenons 5 groupes assez homogènes : 

 
Tableau 51 : Les groupes de la typologie 

Nous calculons le taux de nourriture de ces groupes à la marque 1 sur la totalité de la période des 24 mois, 
nous nous apercevons que les taux de nourriture sont sensibles au prix, la variable « revenu » va donc jouer 
un rôle discriminant entre les acheteurs. 
 
La variable revenu : 
 

 
 

Tableau 52 : Tris croisés entre les groupes de la typologie et les classes TN et prix 

Les foyers à plus faibles revenus ont des taux de nourriture plus faibles que les hauts revenus, ceux-ci 
pouvant acheter des produits à prix élevés (+/-13pts)�����(�Q���U�H�Y�D�Q�F�K�H���O�¶�p�F�D�U�W���W�\�S�H���R�V�F�L�O�Oe entre 22,5% et 27,4%. 
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A la lumière de ces résultats, nous décidons de diviser les cafés par tranche de prix. 
 
Les cafés sont classés en fonction du prix. On divise les acheteurs en trois strates : ceux qui achètent des 
cafés : 

- A prix élevé 
- A prix moyen 
- A prix faible 

 
 
Tableau 53 : Prix par segment 

 
Les quantités achetées par consommateur croisées par les types de prix : 
 

 
 

Tableau 54 : Croisement des segments de prix par PMG 

Les taux de nourriture par PMG clients croisés par les types de prix 
 
�2�Q���F�D�O�F�X�O�H���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���G�¶�X�Q�H��marque moyenne sur la catégorie par consommateur. 
 
 
 
 
 
 
 
Tableau 55 : Taux de nourriture par segment de prix et PMG 

 
On agrège les consommateurs sur le type de prix et le taux de nourriture : 
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Tableau 56 : Typologie croisant le prix et le taux de nourriture 

On voit que les consommateurs qui consomment peu de fois la même marque ont un faible écart type du taux 
de nourriture. De plus, les taux de nourriture faibles à une marque sont dus à des contraintes endogènes au 
foyer : 

- Les moyens financiers 
- Les goûts 
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Graphique 15 : Répartition des types 

 
 
Tableau 57 : Types croisés par PMG 

Sur une période courte de 24 mois, on voit que la part des consommateurs avec un taux de nourriture faible 
et qui achètent des cafés à prix faibles �V�¶�D�F�F�U�R�L�W�����&�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���V�R�Q�W���G�R�Q�F���G�H���P�R�L�Q�V���H�Q���P�R�L�Q�V���I�L�G�q�O�H�V���j��
des marques car ils ne peuvent se les offrir, et recherchent donc toujours les prix les plus bas. 
On remarque aussi que les consommateurs qui achètent les marques les plus chères les achètent moins 
souvent.  
 
Analyse par niveau de vie : 
 

 
 
Tableau 58 : Types croisés par niveaux de vie en indice 

Les consommateurs du groupe 3 sont sur-représentés dans les niveaux de vie les plus « modestes ». 
 
Les 4 groupes par Nombre de personnes du foyer : 
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Tableau 59 : Types croisés par nombre de personnes au foyer en indice 

On voit que le taux de nourriture (la fidélité aux marques) vs le prix est un marqueur des difficultés sociales. 
Les consommateurs les plus modestes changent constamment de marque afin de rechercher la marque la 
�P�R�L�Q�V���F�K�q�U�H���j���O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W���W�����&�H���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H���V�¶�D�F�F�U�Rît entre les deux périodes.  
.  
�$���G�D�W�H���G�D�Q�V���Q�R�V���W�U�D�Y�D�X�[���S�U�p�F�p�G�H�Q�W�V���V�X�U���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���Q�R�X�V���Q�¶�D�Y�L�R�Q�V���M�D�P�D�L�V���L�P�D�J�L�Q�p���X�W�L�O�L�V�H�U���O�H���W�D�X�[���G�H��
�Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �G�H�V�� �S�U�R�G�X�L�W�V�� �G�H�� �J�U�D�Q�G�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �F�H�W�W�H�� �I�D�o�R�Q���� �F�¶�H�V�W�� �D�X�V�V�L�� �X�Q�� �G�H�V�� �X�V�D�J�H�V�� �S�R�V�V�L�E�O�H�� �G�H��
travailler sur son élasticité. 
 
 

2.25 Discussion et conclusions 
 
Nous concluons notre recherche en  

- Répondant aux questions de recherche 
- Montrant les avancées et les limites de notre démarche 
- Proposant des pistes pour des recherches complémentaires 

 
2.25.1 Réponse aux questions de recherche 

 
Dans cette partie, nous apportons des réponses aux questions de recherche que nous avions posées. 
 

2.25.1.1.1 �/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W-elle limitée : 
 
En analysant les différents jeux de données nous avons montré par une analyse empirique que le taux de 
nourriture est limité avec une élasticité limitée et ce quelles que soient les périodes étudiées : 
 

 
 

Tableau 60 : Elasticité des taux de nourriture et écarts types des élasticités par année et par catégorie de produits 
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Si on calcule les écarts types moyen du taux de nourriture sur le marché du café, tout acheteur et toutes 
marques confondues, on voit que les écarts sont limités quelle que soit la période temporelle utilisée 
(semaine, mois, années). 
 

 
 

Tableau 61 : Ecarts types du taux de nourriture sur différentes périodes par année 

 
2.25.2 Peut-on prévoir le taux de nourriture sur différentes durées de consommation ? 

 
�2�Q���D���G�p�P�R�Q�W�U�p���T�X�H���O�¶�R�Q���S�H�X�W���S�U�p�Y�R�L�U���D�Y�H�F���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���P�p�W�K�R�G�H�V���V�X�U���G�H�V���G�R�Q�Qées plus ou moins agrégées et 
sur des périodes différentes, le taux de nourriture de façon assez précise. 
 

 

Tableau 62 : R² des différents modèles testés 

 
 

Tableau 63 : Taux de nourriture moyen entre le prédit et le réel quels que soient les modèles à la semaine et au 
mois 

Au-delà des méthodes et sur des données avec des agrégats différents, on retrouve une stabilité de la 
prévision. Cette stabilité prouve indirectement des écarts limités car si les écarts étaient erratiques la 
prévision serait par définition « mauvaise ». 
 
La donnée hebdomadaire étant la plus « bruitée » toutes les autres périodes donnent des prévisions encore 
plus stables. 

2.25.3 �/�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���Y�D�U�L�H���W�¶�H�O�O�H���G�¶�X�Q�H���F�D�W�p�J�R�U�L�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W���j���O�¶�D�X�W�U�H : 
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Tableau 64 : Types croisés par nombre de personnes au foyer en indice 

Elle varie mais dans une amplitude assez limitée même si les catégories sont différentes et que les taux de 
nourriture sont différents. En moyenne, un écart type du taux de nourriture de 32,4 avec un maximum à 35,4 
et un min à 29,4. 
�2�Q���W�U�R�X�Y�H���O�¶�L�G�p�H���G�¶�X�Q�H���p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���O�L�P�L�W�pe par des caractéristiques endogènes au consommateur. 
 

2.25.4 �/�¶�plasticité bornée du taux de nourriture est-elle socialement explicable ? 
 
�1�R�X�V���D�Y�R�Q�V���P�R�Q�W�U�p���T�X�¶�H�Q���U�H�J�U�R�X�S�D�Q�W���O�H�V���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���V�X�U���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�W���O�D���V�H�Q�V�L�E�L�O�L�W�p���D�X���S�U�L�[���G�H�V��
marques, on peut comprendre des dynamiques de « dé-consommation » (ou de moindre consommation de 
marques) qui sont le reflet de difficultés sociales. Nous avons vu q�X�H���V�X�U���Q�R�W�U�H���S�p�U�L�R�G�H���G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�����F�H�W�W�H���G�p-
consommation s�¶�H�V�W���D�F�F�U�X�H���D�Y�H�F���X�Qe élasticité du taux de nourriture qui se réduit chez les catégories sociales 
plus défavorisées. 
 
�/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W���G�R�Q�F���U�p�Y�p�O�D�W�H�X�U���G�H�V��difficultés financières des ménages et 
�S�H�X�W���G�R�Q�F���r�W�U�H���X�Q���R�X�W�L�O���G�¶�D�L�G�H���j���O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�H�V���S�U�L�[�� 
 

2.26 Contribution  et limites de notre recherche : 
 

2.26.1 Les contributions : 
 
Depuis notre �U�H�F�K�H�U�F�K�H���V�¶�p�W�D�O�D�Q�W���V�X�U���������D�Q�V, nous essayons de déterminer la rentabilité de la fidélisation des 
consommateurs et leurs potentiels. Même si il y a surement un petit côté « obsessionnel » dans une telle 
focalisation sur un sujet « si précis », cette dernière recherche sur la �S�D�U�W�� �F�D�S�W�D�E�O�H�� �T�X�H�� �S�H�X�W�� �V�¶�D�O�O�R�X�H�U�� �O�D��
�P�D�U�T�X�H���S�D�U���O�¶�p�W�X�G�H���G�H���O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�Xx de nourriture est une avancée selon nous pour les points suivants : 
 

- Elle travaille sur un grand corpus de données sur des données individuelles de home scanning sur 
une longue période et sur 6 marchés, on est presque dans du big data et on utilise un panel avec la 
lecture sur une longue période. On fait des comparaisons pour tirer des généralisations. 

- Elle croise des modélisations différentes ARIMA, réseaux neurones, analyse de données de panels, 
modèle de cooccurrence �G�¶�D�F�K�D�W�� �S�R�X�U�� �H�V�V�D�\�H�U�� �G�H�� �P�R�Q�W�U�H�U�� �O�D�� �F�R�Q�Y�H�U�J�H�Q�F�H�� �G�H�V�� �U�p�V�X�O�W�D�W�V���� �(�Q�� �J�p�Q�p�U�D�O��
ces techniques assez sophistiquées ne sont pas mises en compétition dans un même travail. 

- �(�O�O�H���P�R�Q�W�U�H���T�X�H���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�W���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�H���V�R�Q���p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���H�V�W���D�X�V�V�L���X�Q���P�R�\�H�Q���G�H���G�p�W�H�F�Wer la 
dé-consommation des ménages les plus modestes, pour pouvoir en tenir compte dans la politique de 
prix par exemple. 

 
Les applications managériales sont nombreuses car via la détermination des variations intra-individuelles et 
inter-individuelles du taux de nourriture, on peut estimer la part de marge « captable » au niveau individuel 
et donc la rentabilité des actions marketing de manière prévisionnelle.  
 
A ce stade le but marketing de notre recherche qui était de quantifier et de modéliser empiriquement 
�O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���S�R�X�U���H�Q���G�p�G�X�L�U�H���X�Q�H���P�D�U�J�H���D�O�O�R�X�D�E�O�H���j���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���H�V�W���D�W�W�H�L�Q�W�����1�R�W�U�H���W�U�D�Y�D�L�O��
est suffisamment précis pour �r�W�U�H���j���P�L�Q�L�P�D���U�H�S�U�R�G�X�L�W���S�D�U���G�¶�D�X�W�U�H�V���F�K�H�U�F�K�H�X�U�V�� 
 
 

2.26.2 Les limites : 
 

- Les données de panel individuels et magasins ne portent que sur des produits de grande 
consommation. 

- Nous avons choisi des modèles précis ARIMA, perceptron, Apriori, Séquence, des modèles 
�G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �G�H�� �S�D�Q�H�O�� �E�D�V�ps sur la régression, �Q�R�X�V�� �D�X�U�L�R�Q�V�� �S�X�� �F�K�R�L�V�L�U�� �G�¶�D�X�W�U�H�V�� �W�\�S�H�V�� �G�H��
modèles. 
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- Elle ne porte que sur 6 marchés. 
- Nous aurions pu analyser des sous marchés homogènes par marché ou des sous-ensembles de 

marques avec des caractéristiques similaires, nous avons limité notre choix de marques. 
- Nous avons travaillé que sur un panel nous aurions pu, comme dans nos autres recherches, le faire 

aussi sur des bases de distributeurs. 
- La période étudiée de 104 semaines �Q�¶est peut-être pas assez longue. 
- Elle ne fait pas suffisamment de liens avec la LTV, recherche qui serait à mener. 

 
 

2.27 Conclusions : 
 
Cette thèse sur t�U�D�Y�D�X�[���P�¶�D���S�R�X�V�V�p���j���U�p�D�F�W�X�D�O�L�V�H�U deux de mes travaux passés sur la fidélisation et à réfléchir 
�V�X�U���O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�X���W�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���T�X�H���M�¶�D�Y�D�L�V���G�p�M�j���pvoqué dans ces précédents travaux. 
 
Il apparait que le taux de nourriture et son élasticité ou son inélasticité sont des facteurs clefs pour déterminer 
les clients potentiellement rentables dans un programme de fidélisation, car pouvant accroitre leurs 
consommations sans subir cette accroissement vs ceux qui ne le peuvent pas �����F�¶�H�V�W���O�D���Qotion même du taux 
de captation, la part que la marque peut capter grâce à la fidélisation. 
 
�/�¶�H�[plication de cette élasticité « limitée » du taux de nourriture est due principalement à �O�¶�L�Q�H�U�W�L�H�� �G�X��
consommateur qui répète ses achats aux marques �T�X�¶�L�O���F�R�Q�V�R�P�P�H���G�¶�K�D�E�L�W�X�G�H, avec un niveau de besoin en 
quantité à peu près identique. Le consommateur est finalement très stable dans ses achats des produits 
étudiés. �&�H���Q�¶�H�V�W���S�U�R�E�D�E�O�H�P�H�Q�W���S�D�V���X�Q�H���L�Q�H�U�W�L�H���G�Xe �j���X�Q���P�D�Q�T�X�H���G�¶�L�P�S�O�L�F�D�W�L�R�Q�����Q�L���X�Q���P�D�Q�T�X�H���G�H���V�D�W�L�V�I�D�F�W�L�R�Q��
�F�¶�H�V�W���X�Q�H���K�D�E�L�W�X�G�H���Q�R�Q���V�X�E�L�H, positive.  
 
Cette recherche est donc une continuité de travaux �T�X�L���P�¶�D���D�P�H�Q�p���j��préciser un sous élément de la rentabilité 
�G�H���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�����O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���S�R�X�U���H�Q���F�R�Q�F�O�X�U�H���j�� �X�Q�H���p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���© bornée », « limitée ». 
�&�¶�H�V�W���X�Q�L�T�X�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�D���F�D�G�U�H���G�H���F�H�W�W�H���p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���O�L�P�L�W�pe que la marque peut déterminer la part captable des 
achats fait à la concurrence pour rentabiliser ses actions de fidélisation. 
 
�/�¶�L�Q�H�U�W�L�H���G�X���W�D�X�[���P�R�Q�W�U�H���T�X�¶�L�O���H�V�W���W�U�q�V���G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�¶�D�O�O�H�U���D�X-delà. 
 
Il est donc très important de déterminer par client quels sont les clients présentant la plus grande élasticité 
au-delà de la plus grande probabilité de ré-rachat. Cela devrait changer les segmentations clients en leur 
rajoutant systématiquement une part captable : �O�¶élasticité. 
 
�1�R�X�V�� �O�¶�D�Y�R�Q�V��testé empiriquement cela fonctionne. Cette démarche remettra en question certaines 
conclusions sur la non rentabilité de la fidélisation. Par ailleurs, elle montre que ne pas encourager les bons 
clients élastiques à le rester, fragilise à moyen terme la rentabilité de la marque ou �G�H�� �O�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H���� �/�H��
p�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���D�\�D�Q�W���S�R�X�U���E�X�W���Q�R�Q���V�H�X�O�H�P�H�Q�W���G�¶�R�E�W�H�Q�L�U���X�Q�H���S�D�U�W���G�H�V���D�F�K�D�W�V���j���O�D���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�F�H, mais 
de garder �O�¶�p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���F�R�Q�W�U�L�E�X�W�L�I�����6�L���F�H�W�W�H���p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���V�H���U�p�G�X�L�W���j���W�H�U�P�H, �F�¶�H�V�W���X�Q���G�p�F�O�L�Q���G�H���O�D��
valeur du consommateur. 
 
A méditer quand on voit les efforts marketing se détourner de la fidélisation des meilleurs clients pour se 
tourner vers des réductions de prix.  
 
La comparaison sur le long terme des deux stratégies, �V�X�U���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���G�X���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U���V�H�U�D���O�¶�R�E�M�H�W��
�G�¶�D�X�W�U�H�V���U�H�F�K�H�U�F�K�H�V�« 
 
Le Taux de Nourriture (TN) est mal utilisé car très invariant. Espérons que cette recherche aura montré que 
sa variation limitée est une preuve de son utilité pour le décideur. 
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Deuxième Partie 
 
 
 
 

Recherche 2 �����/�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���U�H�Q�W�D�E�O�H�������S�U�R�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�¶�X�Q��
�P�R�G�q�O�H���F�R�P�S�R�V�L�W�H���H�Q�W�U�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�¶�X�Q���F�O�L�H�Q�W���j���O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W��

T et sa valeur à vie 
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Avant-propos 
 
La présente étude est une nouvelle version 2012 de précédents travaux publiés en 2002/2003. 
 
�(�O�O�H�� �V�¶�H�V�W��nourrie de toutes les recherches que nous avons effectuées chez SOCIO Logiciels depuis notre 
modèle initial Objectifs Fidélisation mis au point à D Interactive et le calcul de LTV (Valeur à Vie du Client 
sur sa Durée de Vie)7, sans pour autant en modifier fondamentalement la forme originale. 
 
Comme dans la première version, nous mettons en évidence à chaque étape, les points communs et les 
complémentarités de deux méthodes �����X�Q�H���H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X���F�O�L�H�Q�W���j�� �O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W���7���H�W���X�Q�H���P�p�W�K�R�G�H���G�H��
�O�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q��de valeur du client sur sa durée totale de consommation. Nous voulons faire un travail qui 
�H�[�S�O�L�T�X�H�� �V�L�P�S�O�H�P�H�Q�W�� �F�R�P�P�H�Q�W�� �O�H�V�� �G�H�X�[�� �P�p�W�K�R�G�H�V�� �V�H�� �F�D�O�F�X�O�H�Q�W�� �H�W�� �V�H�� �F�R�P�S�O�q�W�H�Q�W�� �D�I�L�Q�� �G�¶�r�W�U�H�� �D�F�F�H�V�V�L�E�O�Hs au 
�S�O�X�V�� �J�U�D�Q�G�� �Q�R�P�E�U�H���� �6�X�U�� �F�H�� �S�R�L�Q�W���� �F�H�W�W�H�� �Q�R�X�Y�H�O�O�H�� �Y�H�U�V�L�R�Q�� �V�¶�H�V�W��surtout améliorée dans sa précision 
méthodologique. 
 
Ce travail de recherche porte sur la détermination de la rentabilité des programmes de fidélisation et de CRM 
(Customer Relationship Management : Gestion de la Relation Clients). Il a pour but de définir une nouvelle 
modélisation de cette rentabilité en tenant compte des modèles existants. Après avoir passé en revue les 
concepts théoriques sous tendus : 
 

- couverture de cibles  
- structure PMG (segmentation en Petits, Moyens, Gros clients basée sur le CA) 
- activation 
- taux de captation 
- marge allouable 
- maintien des coûts unitaires 
- axe temps 

 
Nous comparons deux modélisations à partir de deux exemples concrets :  

- Objectif Fidélisation
® 

�H�V�W�� �X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W�� �T�X�L�� �S�U�H�Q�G�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�H��
temps sur �O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W���7 

- Un modèle de LTV (Life Time Value ���� �9�D�O�H�X�U�� �G�X�� �&�O�L�H�Q�W�� �j�� �9�L�H���� �H�V�W�� �X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �O�D��
valeur du client qui considère le temps sur un continuum et donc cette valeur du client est 
estimée sur ce continuum. 

 
Ces deux modèles sont construits �H�Q�� �X�W�L�O�L�V�D�Q�W�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�V�� �F�R�Q�F�H�S�W�V�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�V�� �H�W�� �G�p�I�L�Q�L�V�� �H�W�� �H�Q�� �Y�p�U�L�I�L�D�Q�W��
�O�H�X�U���G�H�J�U�p���G�¶�D�S�S�O�L�F�D�E�L�O�L�W�p�����8�Q�H���F�R�Q�Y�H�U�J�H�Q�F�H���G�H�V���G�H�X�[���P�R�G�q�O�H�V���H�V�W���D�O�R�U�V���S�U�R�S�R�V�p�H���V�R�X�V���O�D���I�R�U�P�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H��
composite réunissant dans une même formulation les deux modèles précédents �����O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X���F�O�L�H�Q�W���j���O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W��
T vs sa valeur sur la totalité de sa durée de vie. 
 
�/�¶�D�S�S�R�U�W���G�H���O�D���U�H�F�K�H�U�F�K�H���p�W�D�Q�W���G�H���P�R�Q�W�U�H�U���O�D���F�R�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�U�L�W�p���G�H�V���G�H�X�[���P�R�G�q�O�H�V�� 
 
�/�H�V���D�Y�D�Q�W�D�J�H�V���H�W���O�H�V���O�L�P�L�W�H�V���G�H���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���V�R�Q�W���D�O�R�U�V���P�L�V���H�Q���H�[�H�U�J�X�H�� 
  

                                                      
7 Life time value est le terme anglais utilisé pour désigner la valeur vie client. La life time value est donc la somme des profits 
�D�F�W�X�D�O�L�V�p�V�� �D�W�W�H�Q�G�X�V�� �V�X�U�� �O�D�� �G�X�U�p�H�� �G�H�� �Y�L�H�� �G�¶�X�Q�� �F�O�L�H�Q�W���� �/�H�� �S�U�L�Q�F�L�S�H�� �G�H�� �O�D�� ���O�L�I�H�� �W�L�P�H�� �Y�D�O�X�H���� �H�V�W�� �F�H�Q�W�U�D�O�� �G�D�Q�V�� �O�H�� �G�R�P�D�L�Q�H�� �G�H�V�� �S�R�O�Ltiques 
�G�¶�D�F�T�X�L�V�L�W�L�R�Q���H�W���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���F�O�L�H�Q�W�q�O�H�� 
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Introduction:  
 
En cette période de crise et de concurrence exacerbée, les entreprises tentent de conquérir de nouveaux 
clients mais également de se concentrer et de développer leurs clients les plus rentables. Par ailleurs, la part 
des investissements en communication hors �P�p�G�L�D�V���Q�¶�D���F�H�V�V�p�� �G�H�� �F�U�R�v�W�U�H�� �S�R�X�U���D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� ������������ �G�H�V�� �G�p�S�H�Q�V�H�V��
hors média vs 36,7% pour les mass médias.  
 
Le hors médias et plus précisément le marketing direct sont, par tradition, un poste de dépenses important 
pour les annonceurs où la rentabilité doit absolument être mesurée. Pourtant peu de travaux ont fait à notre 
�F�R�Q�Q�D�L�V�V�D�Q�F�H�����X�Q���S�R�L�Q�W���j���G�D�W�H���V�X�U���O�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���G�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X���F�O�L�H�Q�W�����P�r�P�H���V�L���O�H�V��
sujets sur la fidélisation, le CRM ont été abondamment traités en 2000 et 2001.  
 
Ce travail de recherche porte sur la détermination de la rentabilité des programmes de fidélisation et de CRM 
(Customer Relationship Management : Gestion de la Relation Clients).  
 
Il a pour but de définir une nouvelle modélisation de cette rentabilité en tenant compte des modèles 
existants �����P�R�G�q�O�H���T�X�L���H�V�W�L�P�H���O�D���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���G�H���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���j���O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W���7�����P�R�G�q�O�H���T�X�L���H�V�W�L�P�H���O�D���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���G�H��
la fidélisation sur la durée de vie totale du client. 
 
Après avoir passé en revue les concepts théoriques sous tendus : -couverture de cibles -structure PMG 
(segmentation des clients en Petits, Moyens, Gros clients basée sur le CA) -activation -taux de captation -
marge allouable -maintien des coûts unitaires -axe temps, notre recherche compare alors deux modélisations 
à partir de deux exemples concrets :  
 

- Objectif Fidélisation
® 

�H�V�W�� �X�Q�� �P�R�G�q�O�H�� �G�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W�� �T�X�L�� �S�U�H�Q�G�� �H�Q�� �F�R�P�S�W�H�� �O�H��
�W�H�P�S�V���V�X�U���O�¶�L�Q�V�W�D�Q�W���7, donc uniquement une partie de la durée de consommation du client 

- Un modèle de LTV (Life Time Value �����9�D�O�H�X�U���G�X���&�O�L�H�Q�W���j���9�L�H�����H�V�W���F�R�P�P�H���V�R�Q���Q�R�P���O�¶�L�Q�G�L�T�X�H���X�Q��
�P�R�G�q�O�H���T�X�L���F�X�P�X�O�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X���F�O�L�H�Q�W���V�X�U���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���V�D���G�X�U�p�H���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� 

 
Le modèle court termiste de la durée de vie, Objectif Fidélisation est donc un modèle qui est par construction 
�L�Q�F�O�X�V���G�D�Q�V���O�H���P�R�G�q�O�H���G�H���/�7�9�����&�¶�H�V�W���H�Q���F�H�O�D���T�X�H���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���H�V�W���© composite ».  Peu de travaux démontrent la 
�F�R�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�U�L�W�p���G�H�V���G�H�X�[���D�S�S�U�R�F�K�H�V�����H�W���F�R�P�P�H���H�O�O�H�V���V�R�Q�W���S�U�p�G�L�F�W�L�Y�H�V���O�¶�X�Q�H���G�H���O�¶�D�X�W�U�H���� 
 
Une con�Y�H�U�J�H�Q�F�H���G�H�V���G�H�X�[���P�R�G�q�O�H�V���H�V�W���D�O�R�U�V���S�U�R�S�R�V�p�H���V�R�X�V���O�D���I�R�U�P�H���G�¶�X�Q���P�R�G�q�O�H���F�R�P�S�R�V�L�W�H���U�p�X�Q�L�V�V�D�Q�W���G�D�Q�V��
�X�Q�H�� �P�r�P�H�� �I�R�U�P�X�O�D�W�L�R�Q�� �O�H�V�� �G�H�X�[�� �P�R�G�q�O�H�V�� �S�U�p�F�p�G�H�Q�W�V���� �/�¶�D�S�S�R�U�W�� �G�H�� �O�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �p�W�D�Q�W�� �G�H�� �P�R�Q�W�U�H�U�� �O�D��
complémentarité des deux modèles. Les avantages et les limites d�H���O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���V�R�Q�W���D�O�R�U�V���P�L�V���H�Q���H�[�H�U�J�X�H���� 
 
Nous définirons les termes clefs de notre recherche.  
 
�/�¶�R�E�M�H�W���G�H���O�D���S�U�p�V�H�Q�W�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���H�V�W���j���O�D���I�R�L�V���G�H���I�D�L�U�H���X�Q�H���V�\�Q�W�K�q�V�H���G�H�V���W�H�F�K�Q�L�T�X�H�V���G�H���P�H�V�X�U�H���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X��
client quel que soit le type de « relations » entreprises avec lui pour justement essayer sans a priori, de définir 
�X�Q���P�R�G�q�O�H���G�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�H���F�H�W�W�H���Y�D�O�H�X�U���V�X�I�I�L�V�D�P�P�H�Q�W���U�R�E�X�V�W�H���H�W���V�L�P�S�O�H���S�R�X�U���r�W�U�H���F�R�P�S�U�L�V���H�W���D�S�S�O�L�T�X�p���S�D�U���O�H��
plus grand nombre de décideurs.  
 
Le but de nos travaux étant de fournir à la fois �X�Q�H���W�H�F�K�Q�L�T�X�H���G�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���P�D�L�V���D�X�V�V�L���G�H�V���U�q�J�O�H�V���G�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q��
�G�H�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W�� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �G�H�� �V�H�U�Y�L�U�� �G�H�� �E�D�V�H�� �j�� �O�¶�p�W�D�E�O�L�V�V�H�P�H�Q�W�� �G�¶�X�Q�H�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�H�Y�D�Q�W��
prioritairement déboucher sur des applications très opérationnelles.  
 
Le décideur doit pouvoir choisir quel type de CRM, de marketing relationnel il va développer avec ses 
clients. Nous situons notre travail au-�G�H�O�j�� �G�H�V�� �P�R�G�H�V���� �D�F�W�X�H�O�O�H�P�H�Q�W�� �O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�L�U�H�F�W�� �V�¶�H�V�W�� �U�H�Q�R�P�P�p�� �O�H��
CRM8 �H�Q���L�Q�F�O�X�D�Q�W���F�H�U�W�H�V���X�Q���S�O�X�V���Y�D�V�W�H���G�R�P�D�L�Q�H���P�D�L�V���F�R�P�P�H�Q�W���V�¶appellera-t-il  demain ?  
                                                      

8 La gestion de la relation client consiste à savoir cibler, attirer et conserver les bons clients et représente un facteur déterminant du 
�V�X�F�F�q�V���G�H���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����&�R�Q�V�W�U�X�L�U�H���H�W���G�p�Y�H�O�R�S�S�H�U���G�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�V���D�Y�H�F���V�H�V���F�O�L�H�Q�W�V���H�V�W���X�Q���G�p�I�L�����S�D�U�W�L�F�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W���O�R�U�V�T�X�H���O�¶�H�Q�W�U�Hprise 
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Notre approche essaie de déterminer une approche « immuable » de la valeur du client pour estimer cette 
valeur dans le temps et perdurer même si, sur cette période, les techniques et les dénominations changent.  
 
Notre modélisation est basée sur des présupposés méthodologiques que nous validons par une revue des 
théories qui les supportent.  
 
�1�R�X�V���S�U�R�S�R�V�R�Q�V���j���O�D���I�R�L�V���X�Q���P�R�G�q�O�H���F�R�Q�F�H�S�W�X�H�O���V�X�U���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�¶�X�Q���F�O�L�H�Q�W���G�D�Q�V���V�D���G�X�U�p�H���G�H���Y�L�H���H�W��
de la part attribuable à une marque : la part de la valeur que la marque peut utiliser pour à la fois couvrir les 
coûts du programme et dégager un profit.  
 
Nous définissons ensuite une modélisation mathématique « composite » permettant de déterminer la valeur 
allouable par cette marque sur ce client pour le fidéliser et lui faire accroître sa consommation sur cette durée 
de vie.  
 
�/�¶�D�V�S�H�F�W�� �S�U�D�W�L�T�X�H�� �G�H�� �Q�R�W�U�H�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H�� �Q�H�� �G�R�P�L�Q�H�� �S�D�V�� �V�X�U�� �O�¶�D�V�S�H�F�W�� �W�K�p�R�U�L�T�X�H�� �S�X�L�V�T�X�H�� �F�¶�H�V�W�� �X�Q�H�� �Q�R�X�Y�H�O�O�H��
modélisation dynamique que nous proposons au lecteur.  
 
Par ailleurs, cette recherche est basée sur les travaux que nous avons réalisés pour nos clients au sein de D 
Interactive. Basé�H�� �V�X�U�� ������ �P�R�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�V�� �j�� �G�D�W�H�� �G�D�Q�V�� �G�H�V�� �V�H�F�W�H�X�U�V�� �W�U�q�V�� �G�L�Y�H�U�V���� �H�O�O�H�� �Q�p�F�H�V�V�L�W�H�� �G�¶�r�W�U�H�� �D�G�D�S�W�p�H���j��
chaque secteur, chaque client. Néanmoins, le fondement théorique de la réflexion reste le même et se dégage, 
alors, une sorte de méta modèle : le modèle conceptuel.  
 
Cette recherche vise trois publics :  
 
�'�¶�D�E�R�U�G���� �O�H�� �G�p�F�L�G�H�X�U�� �T�X�L�� �G�p�F�R�X�Y�U�L�U�D�� �X�Q�H�� �S�X�E�O�L�F�D�W�L�R�Q�� �O�X�L�� �S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W�� �G�¶�H�V�W�L�P�H�U�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�¶�X�Q�� �F�O�L�H�Q�W����
synthétisant un nombre important de travaux précédents.  
 
Le chercheur qui pourra valider les enjeux théoriques e�Q�� �W�H�Q�D�Q�W�� �F�R�P�S�W�H�� �G�H�� �O�¶�D�Y�L�V�� �G�H�� �S�U�D�W�L�F�L�H�Q�V���H�[�S�H�U�W�V�� �G�X��
domaine.  
 
�/�¶�p�W�X�G�L�D�Q�W���T�X�L���S�R�X�U�U�D���O�L�U�H���X�Q���V�X�S�S�R�U�W���S�p�G�D�J�R�J�L�T�X�H���H�W���H�[�K�D�X�V�W�L�I���V�X�U���O�H�V���P�R�\�H�Q�V���G�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�¶�X�Q��
client sur sa durée de vie. Beaucoup de lecteurs ont entendu parler de LTV (Life Time Value ou Valeur du 
�&�O�L�H�Q�W���V�X�U���V�D���'�X�U�p�H���G�H���9�L�H�������&�R�P�E�L�H�Q���O�¶�R�Q�W���Y�X���U�p�H�O�O�H�P�H�Q�W���F�D�O�F�X�O�p�H���" 
 

                                                                                                                                                                                
possède des milliers (voire des millions) de clients qui communiquent avec celle-ci de multiples manières. Pour arriver à un résultat 
satisfaisant, les systèmes de gestion des relations clients (customer relationship management - CRM en anglais) doivent permettre 
aux responsa�E�O�H�V���G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���G�H���P�L�H�X�[���F�R�P�S�U�H�Q�G�U�H���O�H�X�U�V���F�O�L�H�Q�W�V���S�R�X�U���D�G�D�S�W�H�U���H�W���S�H�U�V�R�Q�Q�D�O�L�V�H�U���O�H�X�U�V���S�U�R�G�X�L�W�V���R�X���O�H�X�U�V���V�H�U�Y�L�F�H�V�����,�O���G�R�L�W��
aussi permettre aux différents départements de l'entreprise de collaborer à travers le partage d'information concernant toute 
interaction avec le client. 
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Figure 8 �����/�D���S�D�U�W���G�X���K�R�U�V���P�p�G�L�D�V�����O�¶�H�Q�M�H�X 

Cette figure remise à jour par rapport à la première édition, montre la part prégnante du Hors Média dans les 
dépenses des annonceurs avec 63% des dépenses et du Marketing Direct avec 29,6% en 2009. On voit la part 
�W�U�q�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W�H���G�X���+�R�U�V���0�p�G�L�D�V���H�W���G�R�Q�F���O�¶�H�Q�M�H�X���G�H���O�D���P�H�V�X�U�H���G�H���V�D���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���G�D�Q�V���O�H���P�L�[���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� 
 
 

 
 
Tableau 65 �����/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�X���F�R�Q�F�H�S�W���G�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�L�U�H�F�W���S�D�U���D�Q�Q�p�H�� 

Etude de dénombrement des mots réalisée à partir du corpus complet de Marketing Magazine, Marketing 
Vente, Marketing Direct de 1988 à 2001.  
�&�H���W�D�E�O�H�D�X���H�V�W���L�V�V�X���G�¶�X�Q���G�p�Q�R�Pbrement de mots choisis dans une page systématique du magazine Marketing 
�'�L�U�H�F�W�����L�O���P�R�Q�W�U�H���O�¶�p�P�H�U�J�H�Q�F�H���V�R�X�G�D�L�Q�H���H�W���I�R�U�W�H���G�X���P�R�W���&�5�0���H�Q�������������Y�V���G�¶�D�X�W�U�H�V���P�R�W�V�����/�H���&�5�0���Y�D���G�H�Y�H�Q�L�U��
le « mot marketing à la mode �ª���G�H�V���D�Q�Q�p�H�V���������������/�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�H���© CRM » a entrainé un besoin croissant de 
mesure de son ROI. 
 
 
Quelques définitions : 
 
Rappelons ici quelques définitions clefs des concepts les plus importants de notre recherche. 
 
CRM :  
 
Selon Desmet �������������� ���� �0�L�V�H�� �H�Q�� �°�X�Y�U�H�� �G�¶�X�Q�H�� �U�p�R�U�J�D�Q�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q�� �S�D�U�� �O�H�V�� �H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V�� �H�Q�� �Y�X�H��
�G�¶�L�Q�W�p�J�U�H�U���W�R�X�W�H�V���O�H�V���V�R�X�U�F�H�V���G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���F�O�L�H�Q�W���G�p�W�H�Q�X�H�V���S�D�U���O�H�V���V�H�U�Y�L�F�H�V�����F�R�P�P�H�U�F�L�D�O�����P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����F�O�L�H�Q�W�V����
dans une application unique de gestion de la relation. On perçoit dans la définition ci-dessus que la détention 
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�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���V�X�U���O�H���F�O�L�H�Q�W���H�V�W���X�Q���S�U�p�D�O�D�E�O�H���j���O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�H���V�D���Y�D�O�H�X�U�����1�R�X�V���G�R�X�W�R�Q�V���P�D�O�K�H�X�U�H�X�V�H�P�H�Q�W��
de la pérennité du concept.  
 
Fidélisation :  
 
�/�R�U�V�T�X�H���O�¶�R�Q���G�p�I�L�Q�L�W���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�����R�Q���G�p�W�H�U�Pine en général la notion de programme de fidélisation :  
Selon Bénavent et Crié (1998) :  
 
�©���3�D�U���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���R�Q���H�Q�W�H�Q�G���X�Q���H�Q�V�H�P�E�O�H���G�¶�D�F�W�L�R�Q�V���R�U�J�D�Q�L�V�p�H�V���G�H���W�H�O�O�H���P�D�Q�L�q�U�H���T�X�H���O�H�V���F�O�L�H�Q�W�V��
les plus intéressants et les plus fidèles soient stimulés�����H�Q�W�U�H�W�H�Q�X�V�����D�I�L�Q���T�X�H���O�¶�D�W�W�U�L�W�L�R�Q�����F�¶�H�V�W���j���G�L�U�H���O�H���W�D�X�[���G�H��
clients perdus, soit minimisée et/ou que les volumes achetés soient augmentés ».  
 
Selon Trinquecoste (1996) :  
 
Un client fidèle est donc un client qui, de façon répétée voire systématiquement (c�¶�H�V�W���j���G�L�U�H���H�[�F�O�X�V�L�Y�H�P�H�Q�W������
�I�D�L�W���O�H���F�K�R�L�[���G�¶�X�Q���P�r�P�H���S�U�R�G�X�L�W���R�X���G�¶�X�Q�H���P�r�P�H�� �P�D�U�T�X�H���S�U�p�I�p�U�p�H���j�� �F�H�O�X�L���R�X���F�H�O�O�H���G�¶�X�Q�H���R�X���S�O�X�V�L�H�X�U�V���R�I�I�U�H�V��
�F�R�Q�V�L�G�p�U�p�V���F�R�P�P�H���V�X�E�V�W�L�W�X�D�E�O�H�V���H�W���S�U�R�Y�H�Q�D�Q�W���G�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�V���F�R�Q�F�X�U�U�H�Q�W�H�V���� 
 
La stratégie de croissance par développement des consommations de la clientèle actuelle. 
 
Nous rappelons ce concept car nous opposerons deux situations possibles pour une marque face à la 
fidélisation :  

- �R�I�I�H�Q�V�L�Y�H�������O�D���P�D�U�T�X�H���S�H�X�W���D�F�F�U�R�v�W�U�H���V�H�V���D�F�K�D�W�V���S�D�U���©���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���ª���G�¶�X�Q�L�W�p���T�X�H���O�H���F�O�L�H�Q�W���D�F�K�q�W�H���j���O�D��
concurrence. Pour ce concept Trinquecoste parle de « culture intensive ».  

- défensive : la marque essaie de maintenir les quantités actuelles de ses meilleurs clients car son 
�W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W���W�U�q�V���p�O�H�Y�p���V�X�U���F�H�W�W�H���S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q�����&�H���T�X�L���I�D�L�W���T�X�¶�H�O�O�H���Q�H���S�H�X�W���S�D�V���J�D�J�Q�H�U���G�H�V��
achats incrémentaux sur la concurrence mais ne peut que perdre des unités.  

 
 
Fidélité vs rétention :  
 
Selon Crié (1996) : 
 
« La fidélité peut être constatée comme la base du ré-rachat, par une attitude favorable ou encore le rachat, si 
�O�¶�R�Q���V�H���W�U�R�X�Y�H�� �G�D�Q�V���O�H���F�D�G�U�H�� �G�H���E�L�H�Q�V�� �G�X�U�D�E�O�H�V���� �/�D���I�L�G�p�O�L�W�p�� �V�H�� �U�D�S�S�R�U�W�H���D�X�� �Q�L�Y�H�D�X���L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O���G�H���P�H�V�X�U�H�� Elle 
�L�Q�G�L�T�X�H���O�D���S�U�R�S�H�Q�V�L�R�Q���G�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���j���U�p�S�p�W�H�U���O�H�X�U���F�K�R�L�[���G�H���P�D�U�T�X�H���R�X���G�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H�����)�L�G�p�O�L�V�H�U�����F�¶�H�V�W���L�Q�F�L�W�H�U���O�H�V��
�F�O�L�H�Q�W�V���D�F�W�X�H�O�V���j���F�K�R�L�V�L�U���G�H���Q�R�X�Y�H�D�X���Q�R�W�U�H���H�Q�V�H�L�J�Q�H���j���O�D���S�U�R�F�K�D�L�Q�H���R�F�F�D�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W���ª���� 
 
Il oppose cette définition à la notion de rétention : 
 
« La rétention représente simplement le fait de maintenir en activité une clientèle existante. Elle se mesure 
�H�V�V�H�Q�W�L�H�O�O�H�P�H�Q�W���j���O�¶�D�L�G�H���G�X���W�D�X�[���G�¶�D�W�W�U�L�W�L�R�Q�����S�U�R�S�R�U�W�L�R�Q���G�H���F�O�L�H�Q�W�V���S�H�U�G�X�V���H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���V�X�U���������P�R�L�V�������&�¶�H�V�W���X�Q�H��
mesure faite à un niveau agrégé, qui peut masquer l�¶�K�p�W�p�U�R�J�p�Q�p�L�W�p���G�¶�X�Q�H���S�R�S�X�O�D�W�L�R�Q���G�H���F�O�L�H�Q�W�V�����3�U�D�W�L�T�X�H�P�H�Q�W����
�R�Q���S�H�X�W���F�R�Q�V�L�G�p�U�H�U���T�X�H���O�D���U�p�W�H�Q�W�L�R�Q���H�V�W���O�D���F�R�Q�V�p�T�X�H�Q�F�H���G�¶�X�Q�H���P�D�X�Y�D�L�V�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���ª���� 
 
�/�H�V���G�H�X�[���Q�R�W�L�R�Q�V���V�R�Q�W���L�Q�W�L�P�H�P�H�Q�W���O�L�p�H�V���H�W���L�O���Q�¶�H�V�W���S�D�V���G�H���Q�R�W�U�H���S�U�R�S�R�V���G�¶�H�Q���D�I�I�L�Q�H�U���O�¶�X�Q�H���R�X���O�¶�D�X�W�U�H�����/�D���I�L�G�p�Oité 
�H�V�W���G�R�Q�F���X�Q���D�F�W�H���S�U�R�D�F�W�L�I���G�H���O�D���S�D�U�W���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����O�¶�D�W�W�U�L�W�L�R�Q���V�H�U�D�L�W���X�Q���F�R�Q�V�W�D�W���S�D�V�V�L�I�����X�Q���U�p�V�X�O�W�D�W���� 
 
�'�H�� �O�¶�R�E�V�H�U�Y�D�W�L�R�Q�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�¶�D�W�W�U�L�W�L�R�Q���� �O�H�� �U�H�V�S�R�Q�V�D�E�O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �S�R�X�U�U�D�L�W�� �G�p�F�L�G�H�U�� �G�H�� �P�H�Q�H�U�� �X�Q�H�� �S�R�O�L�W�L�T�X�H�� �G�H��
fidélisation. 
 
Même si le concept va au-delà de la fidélisation du client, il nous semble important de rappeler sa définition.  
 
Valeur client  
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Le concept de Life Time Value (LTV) que nous traduisons par « valeur du client sur sa durée de vie » est 
défini par Don Peppers et Martha Roger dans un article récent paru dans DM Review (1998) : « La LTV est 
une quantité qui peut être précisément calculée pour chaque consommateur.  

 

�/�D���/�L�I�H���7�L�P�H���9�D�O�X�H���H�V�W���G�R�Q�F���O�D���V�R�P�P�H���G�H�V���S�U�R�I�L�W�V���D�F�W�X�D�O�L�V�p�V���D�W�W�H�Q�G�X�V���V�X�U���O�D���G�X�U�p�H���G�H���Y�L�H���G�¶�X�Q���F�O�L�Hnt. 

 
�2�Q���H�Q���D���E�H�D�X�F�R�X�S���S�D�U�O�p���G�D�Q�V���O�H���P�R�Q�G�H���G�H�V���V�H�U�Y�L�F�H�V�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W���G�H���O�D���E�D�Q�T�X�H�����H�W���R�Q���V�¶�H�V�W���V�R�X�Y�H�Q�W���W�U�R�P�S�p���H�Q��
�V�H�� �S�H�U�G�D�Q�W�� �G�D�Q�V���O�D�� �F�R�Q�M�H�F�W�X�U�H�� �G�H�� �O�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�V�� �F�R�€�W�V�� �U�H�Q�G�D�Q�W�� �O�H�V�� �P�R�G�q�O�H�V�� �S�R�X�U���H�V�W�L�P�H�U�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V��
parfois trop complexes pour être utilisés opérationnellement.  
 
�%�L�H�Q���T�X�H���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V���F�R�€�W�V���V�R�L�W���W�U�q�V���H�Q�U�L�F�K�L�V�V�D�Q�W�H�����S�D�U���D�L�O�O�H�X�U�V�����R�Q���S�H�X�W���D�I�I�L�U�P�H�U���T�X�H���G�D�Q�V���O�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V���F�D�V����
les plus gros clients en CA (mouvement du compte, nombre de produits différents souscrits et montant total 
des avoir�V���� �V�R�Q�W�� �O�H�V�� �S�O�X�V�� �U�H�Q�W�D�E�O�H�V���� �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H�� �G�H�V�� �F�R�€�W�V�� �Y�H�Q�D�Q�W�� �V�L�P�S�O�H�P�H�Q�W�� �D�I�I�L�Q�H�U�� �H�W�� �F�R�P�S�O�H�[�L�I�L�H�U�� �F�H�W�W�H��
analyse.  
  



88 
 

2.28 Contexte managérial et problématique de recherche  
 

2.28.1 Importance de la fidélisation et du CRM 
 
Une tension économique de plus en plus forte : 
 

- des marques très matures et hyper segmentées, 
- une possibilité de différenciation réduite, 
- des rivalités concurrentielles exacerbées.  

 
« 72% des annonceurs déclarent « segmenter leurs clients », 15% « modéliser leur valeur », 6% « calculer la 
LTV ». Ces chiffres montrent un intérêt pour une politique client différenciée mais aussi une relative 
diversité des pratiques. (Source : « Etudes sur la mesure des clients par les entreprises françaises »9). 
 
La croissance passe surtout par des gains de part de marché et la compétitivité par des réductions des 
�p�F�R�Q�R�P�L�H�V���G�¶�p�F�K�H�O�O�H�����/�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�H�V���F�O�L�H�Q�W�V���G�H�Y�H�Q�D�Q�W���X�Q���P�R�\�H�Q�� �P�R�W�H�X�U���L�Q�G�L�V�S�H�Q�V�D�E�O�H���D�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����-�)��
Trinquecost, 1996). 
 
La fidélisation et la relation client sont des attentes marketing importantes des entreprises.  
 

2.28.2 Les présupposés de la rentabilité de la fidélisation 
 
Selon Hallberg (1995) les programmes de fidélisation ne peuvent être rentables que si cinq contraintes sont 
atteintes simultanément : 
 

- �/�D���F�R�X�Y�H�U�W�X�U�H���G�¶�X�Q���F�°�X�U���G�H���F�L�E�O�H���S�U�p�D�O�D�E�O�H�P�H�Q�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p�� 
- La structure PMG (répartition du CA généré en Petits, Moyen, Gros clients) de la base de données, 
- �/�H�� �W�D�X�[�� �G�¶�D�F�W�L�Y�D�E�L�O�L�W�p���� ���O�H�� ���� �G�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �T�X�L�� �Y�R�Q�W�� �U�p�D�J�L�U�� �D�X�� �P�R�L�Q�V�� �X�Qe seconde fois à un stimuli 

marketing après leur adhésion au programme de fidélisation) 
- La baisse puis le maintien des coûts unitaires de fidélisation (le coût que représente une personne 

dans  le programme de fidélisation) 
- Le temps pour parvenir à atteindre les quatre objectifs ci-dessus simultanément.  

 
Le temps est souvent un axe induit. Nous allons définir précisément chacune des conditions ci-dessus  qui 
seront ensuite les paramètres de nos modèles.  
 

2.28.3 Le client et ses différentes valeurs :  
 
La LTV exprime les flux des futurs profits espérés, diminués des coûts des transactions avec le 
consommateur, diminués du taux du capital pour obtenir une valeur actuelle nette.  
 
Nous retiendrons la formule de Don Peppers et Martha Roger car elle a le mérite de résumer le processus de 
calcul de la LTV. 
 
�'�D�Q�V�� �O�H�X�U�� �R�X�Y�U�D�J�H�� �/�H�� �&�O�L�H�Q�W�� �&�D�S�L�W�D�O�� �G�H�� �O�¶�(�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�� �&�X�U�U�\�� �H�W�� �6�W�R�U�D�� �������������� �G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W�� �O�D�� �S�\�U�D�P�L�G�H�� �G�H�� �O�D��
�Y�D�O�H�X�U���F�O�L�H�Q�W�����,�O�V���H�Q���U�H�S�U�H�Q�Q�H�Q�W���j���O�H�X�U���W�R�X�U���O�¶�H�[�S�O�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���O�R�L de la contribution et montrent de façon très 
empirique la contribution marginale des meilleurs clients : 
 

 La perte de 1% des clients les plus rentables peut entraîner une perte de 20% de la marge. 
 

 Les clients les plus rentables restent aussi les plus élastiques à une offre de consommation 
incrémentale. Ces trois éléments sont fondamentaux de la « théorie » de la valeur client. 

 
                                                      
9 ���š�µ���������v�v�µ���o�o�����Œ� ���o�]�•� �����‰���Œ���D���Œ�l���š�]�v�P���D���P���Ì�]�v�����•�µ�Œ���o�[���v���o�Ç�•�����������o���µ�Œ�•���‰�Œ�}�‰�Œ���•�����o�]���v�š�•���‰���Œ���o���•�����v�š�Œ���‰�Œ�]�•���•���(�Œ���v�����]�•���• 
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�/�H���S�U�R�E�O�q�P�H���G�H���O�D���G�p�P�R�Q�V�W�U�D�W�L�R�Q���G�H���&�X�U�U�\���H�W���6�W�R�U�D���H�V�W���T�X�¶�L�O�V���Q�H���F�L�W�H�Q�W���G�D�Q�V���O�H�X�U���R�X�Y�U�D�J�H���D�X�F�X�Q�H���W�K�p�R�U�L�H���S�R�X�U��
étayer leur démonstration. Ils basent leur ouvrage sur du pur empirisme.  
 

 

 
 

Figure 9 : La pyramide de la valeur client 

La pyramide ci-�G�H�V�V�X�V���P�R�Q�W�U�H���O�¶�D�F�F�U�R�L�V�V�H�P�H�Q�W���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�X���F�O�L�H�Q�W���S�R�X�U���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H���D�X���I�X�U���H�W���j���P�H�V�X�U�H���T�X�H��
la relation se prolonge. 
 

2.29 La durée de vie du client  
 
Il convient de visualiser la LTV (Life Time Value) valeur du client sur sa durée de vie :  
 

 
 

Figure 10 : Durée de vie du client et évolution de sa valeur 
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�/�D���F�R�X�U�E�H���V�\�P�E�R�O�L�V�H���O�¶�p�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�¶�X�Q���F�O�L�H�Q�W���V�X�U���V�D���G�X�U�p�H���G�H���Y�L�H���S�R�X�U���X�Q���E�L�H�Q���G�¶�p�T�X�L�S�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V��
�O�H�� �V�H�F�W�H�X�U�� �G�H�� �O�¶�D�X�W�R�P�R�E�L�O�H���� �2�Q�� �Y�R�L�W�� �T�X�H�� �O�¶�D�V�\�P�S�W�R�W�H�� �G�H�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �© automobile �ª�� �G�X�� �I�R�\�H�U�� �G�¶�X�Q�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�� �V�H��
�V�L�W�X�H���O�R�U�V�T�X�¶�L�O���D���H�Q�W�U�H���������H�W���������D�Q�V�����'�R�Q�Q�p�H�V���L�V�V�X�H���G�H���O�¶�p�W�X�G�H���6�,�0�0���G�H���.�D�Q�W�D�U���0�p�G�L�D�� 
 
On peut tracer cette courbe pour tous les produits et services, que ce soit en B to C ou en B to B. 
 
 
�/�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���S�D�U���O�D���/�7�9���H�W���O�H�V���F�R�€�W�V������ 
 
Nous faisons une comparaison de la formule originale de Wayland et Cole (1997) dans leur ouvrage 
Customer Connection et « leur » formule reprise par Venturi et Lefébure (2000) dans leur ouvrage Gestion 
de la relation client. Nous montrons que par cette comparaison les deux formules sont assez proches, seule la 
définition des paramètres est sensiblement différente.   
 
Wayland et Cole :  
 

 
 
Figure 11 : Modèle de détermination de la valeur client 

Ce type de modèle dont les différentes versions sont des dérivés du modèle initial tient compte des 
�S�D�U�D�P�q�W�U�H�V���S�U�L�Q�F�L�S�D�X�[���G�H���O�¶�H�V�W�L�P�D�W�L�R�Q���G�H���O�D���/�7�9�����O�H�V���T�X�D�Q�W�L�W�p�V���Y�H�Q�G�X�H�V�����O�D���P�D�U�J�H�����O�D���G�X�U�p�H���G�H���O�D���U�H�O�D�W�L�R�Q�����O�D��
valeur du capital.  
 
Ce modèle a été initialem�H�Q�W�� �G�p�I�L�Q�L�� �S�D�U�� �'�Z�H�\�H�U�� ���'�Z�H�\�H�U�� ������������ �H�W�� �H�Q�V�X�L�W�H�� �G�H�� �Q�R�P�E�U�H�X�[�� �D�X�W�H�X�U�V�� �O�¶�R�Q�W��
�F�R�P�S�O�p�W�p�����F�¶�H�V�W���O�H���F�D�V���G�H���:�D�\�O�D�Q�G���H�W���&�R�O�H���� 
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Figure 12 : Modèle de détermination de la valeur client  de Wayland et Cole d'après Venturi et 
Lefébure  

Il nous semble que Venturi et Lefébure omettent le paramètre t symbolisant le temps pour Wayland et Cole 
�D�Y�H�F���O�H���L���G�X���F�O�L�H�Q�W���L�����6�R�L�W���L�F�L���L���V�\�P�E�R�O�L�V�H���O�H���W�H�P�S�V���P�D�L�V���F�H���Q�¶�H�V�W���S�D�V���F�H���T�X�H���G�L�V�H�Q�W���O�H�V���G�H�X�[���D�X�W�H�X�U�V���� 
Venturi et Lefébure �F�D�O�F�X�O�H�Q�W���O�H���I�D�F�W�H�X�U���W���P�D�L�V���Q�H���V�¶�H�Q���V�H�U�Y�H�Q�W���S�D�V���U�p�H�O�O�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�¶�p�F�U�L�W�X�U�H���G�H���O�H�X�U���P�R�G�q�O�H��
général ���� �L�O�� �Q�¶�D�S�S�D�U�D�v�W�� �S�D�V�� �H�[�S�O�L�F�L�W�H�P�H�Q�W���� �'�H�� �S�O�X�V���� �V�X�U�� �O�H�� �S�R�X�U�F�H�Q�W�D�J�H�� �G�H�� �U�H�P�L�V�H���� �G���� �� ���T�X�L�� �H�V�W�� �H�Q�� �I�D�L�W leur 
�W�U�D�G�X�F�W�L�R�Q�� �G�H�� �©�W�D�X�[�� �G�¶�H�V�F�R�P�S�W�H�� �ª�� �S�R�X�U�� �F�R�€�W�� �G�X�� �F�D�S�L�W�D�O������ �L�O�V�� �Q�H�� �O�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�Q�W�� �S�D�V�� �H�Q�� �I�D�F�W�H�X�U�� �F�R�P�P�H�� �O�H�� �I�R�Q�W��
Wayland et Cole.  
 
Dans leur ouvrage, Venturi et Lefébure insistent sur le fait que « la valeur client doit distinguer la valeur 
potentielle des clients (espérance) de la valeur passée (constatée). La comparaison potentielle/constatée 
�S�H�U�P�H�W�� �G�¶�L�G�H�Q�W�L�I�L�H�U�� �O�H�V�� �p�F�D�U�W�V�� �H�W�� �G�¶�L�P�D�J�L�Q�H�U�� �G�H�V�� �V�W�U�D�W�p�J�L�H�V�� �G�H�� �J�H�V�W�L�R�Q�� �G�H�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U�� �G�D�Q�V�� �X�Q�H�� �S�H�U�V�S�H�F�W�L�Y�H��
�W�H�P�S�R�U�H�O�O�H�«�����ª�� 
�«���©�����/�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q�H���Y�D�O�H�X�U���S�R�W�H�Q�W�L�H�O�O�H���V�¶�H�Q�U�L�F�K�L�W���D�Y�H�F���O�H�V���p�O�p�P�H�Q�W�V���V�X�L�Y�D�Q�W�V���� 

- �G�H�V���F�R�H�I�I�L�F�L�H�Q�W�V���G�¶�D�F�W�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�R�X�U���P�H�W�W�U�H���H�Q���D�Y�D�Q�W���T�X�¶�X�Q���H�X�U�R���G�¶�D�X�M�R�X�U�G�¶�K�X�L���Y�D�X�W���S�O�X�V���T�X�¶�X�Q���H�X�U�R��
dans un an.  

- �G�H�V���F�R�H�I�I�L�F�L�H�Q�W�V���G�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H�����T�X�L���Y�D�U�L�H�Q�W���V�H�O�R�Q���O�H���V�H�F�W�H�X�U���p�F�R�Q�R�P�L�T�X�H���� 
- �O�D���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�W�L�R�Q���G�¶�X�Q���p�F�D�U�W���S�D�U���U�D�S�S�R�U�W���j���X�Q�H���Q�R�U�P�H���G�H���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���L�G�H�Q�W�L�I�L�p�H���D�X���P�r�P�H���Q�L�Yeau du 

marché global.  
 
Ces éléments visent généralement à relativiser le calcul de la fonction de valeur à long terme par rapport aux 
gains espérés à court terme.  
 
�/�¶�L�Q�W�p�J�U�D�W�L�R�Q���G�H�V���L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H�V���S�H�U�P�H�W���G�¶�H�Q�U�L�F�K�L�U���O�D���Y�D�O�H�X�U���F�O�L�H�Q�W���S�D�U���X�Q�H���Q�R�W�L�R�Q���S�O�X�V���H�[�S�O�L�F�L�W�H���G�¶�H�V�S�p�U�D�Q�F�H���G�H��
profitabilité client (EPC). Ce dernier terme est moins chargé de contresens que le terme traditionnel de valeur 
�F�O�L�H�Q�W���H�W���P�H�W���H�Q���D�Y�D�Q�W���O�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H���G�H���O�¶�D�S�S�D�U�L�W�L�R�Q���G�H���F�H���S�U�R�I�L�W���ª���� 
 
Ce sont les propos de Venturi et Lefébure dans La gestion de la Relation client (2000).qui proposent ensuite 
la formule suivante :  
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Figure 13 : Modèle de détermination de la valeur client  de  Venturi et Lefébure  

Cependant à la différence de Wayland et Cole cette for�P�X�O�H���Q�H���W�L�H�Q�W���F�R�P�S�W�H���Q�L���G�H���O�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H�����Q�L���G�¶�X�Q���p�F�D�U�W��
marché afin de déterminer une élasticité.  
La formule ci-dessous de ces deux auteurs tient-elle réellement compte de ce phénomène ? Dans un article 
paru dans Journal of Database Marketing intitulé Calculating lifetime values of business customers for a 
telecommunications company, Kim, Min et Shin (1999) utilisent la part de marché « valeur » et une sorte de 
�S�U�p�Y�L�V�L�R�Q���S�R�X�U���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���O�¶�L�Q�F�H�U�W�L�W�X�G�H���P�D�U�F�K�p���� 
 

 
 
Figure 14 : Modèle de valeur client et probabilité d'achat 

�1�R�X�V���S�U�p�F�R�Q�L�V�R�Q�V���F�R�P�P�H���F�H�V���D�X�W�H�X�U�V���G�¶�X�W�L�O�L�V�H�U���O�D���S�D�U�W���G�H���P�D�U�F�K�p���©���Y�D�O�H�X�U���ª���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���S�R�X�U���H�V�W�L�P�H�U���O�D���S�D�U�W��
que celle-�F�L�� �Y�D�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �V�¶�D�W�W�U�L�E�X�H�U�� �V�X�U�� �O�D�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� �I�X�W�X�U�H�� �G�X�� �F�O�L�H�Q�W���� �/�D�� �S�D�U�W�� �G�H�� �P�D�U�F�K�p�� �© valeur » est 
�O�¶�D�J�U�p�J�D�W���D�X�� �Q�L�Y�H�D�X�� �P�D�U�F�K�p�� �G�H�V�� �W�D�X�[�� �G�H�� �Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�H�O�V�� �H�[�S�U�L�P�p�V�� �H�Q�� �© valeur �ª���� �/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �U�H�F�K�H�U�F�K�p��
est la maximisation de la valeur client par la fidélité dans la durée et la prise de valeur à la concurrence.  
 
 
Qui fidéliser ? 
 
Structure PMG sur un exemple du secteur cosmétique vendu en GMS :  
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Graphique 16 : Structure PMG sur un exemple du secteur cosmétique vendu en GMS 

Selon Desmet (2001) les clients les plus rentables sont les gros clients, Pour simplifier ceux qui représentent 
�X�Q���F�K�L�I�I�U�H���G�¶�D�I�I�D�L�U�H�V���H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���X�Q���p�F�D�U�W���W�\�S�H���D�X-dessus de la moyenne.  
 
�&�R�P�P�H�� �O�H�� �U�D�S�S�H�O�O�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �%�D�E�H�W�W�H�� �/�H�I�R�U�H�V�W�L�H�U�� �G�H�� �6�p�F�R�G�L�S���� �������� �G�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �G�¶�X�Q��hypermarché génèrent 
78% du CA10�����/�H���U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���V�H�P�E�O�H���G�R�Q�F���S�R�X�Y�R�L�U���p�J�D�O�H�P�H�Q�W���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H�U���j���O�D���J�U�D�Q�G�H���G�L�V�W�U�L�E�X�W�L�R�Q���� 
 
Ces clients sont fidèles, possèdent plus de produits que la moyenne. Ce sont des « G » ou CPP (Clients les 
Plus Précieux). Ce raisonnement est démontré dans plusieurs ouvrages pour les produits de grande 
consommation, pour les services banques/assurances et pour la distribution par Brian Woolf dans son 
ouvrage Le marketing de la différence.  
 
Cet auteur souligne les points suivants :  
 
Les coûts fixes des petites transactions sont supérieurs à ceux des gros achats.  
 
Il démontre une corrélation entre la valeur du panier moyen et la marge de celui-ci. Il montre aussi que les 
gros clients ont, par définition, les plus gros paniers moyens donc de plus petits coûts de gestion que des 
clients plus petits. Ils sont marginalement plus rentables à fidéliser. 
 
Les coûts unitaires de fidélisation sont donc marginalement mieux amortis sur les clients les plus contributifs 
�T�X�H�� �V�X�U�� �O�H�V�� �D�X�W�U�H�V���� �/�¶�D�X�W�Hur parle aussi de la corrélation entre le PVC (Prix de Vente Client) des produits 
toujours plus élevés en moyenne chez les clients les plus contributifs.  
 
�,�O���U�D�M�R�X�W�H���©���S�R�X�U�W�D�Q�W���O�D���S�O�X�S�D�U�W���G�H�V���G�L�V�W�U�L�E�X�W�H�X�U�V���G�X���V�H�F�W�H�X�U���D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H���I�R�Q�W���H�[�D�F�W�H�P�H�Q�W���O�¶�L�Q�Y�H�U�V�H��et donnent la 
�S�U�L�R�U�L�W�p���D�X���F�O�L�H�Q�W���G�H���S�U�R�[�L�P�L�W�p���T�X�L���S�H�X�W���H�Q�W�U�H�U���Q�¶�L�P�S�R�U�W�H���T�X�D�Q�G���G�D�Q�V���X�Q���P�D�J�D�V�L�Q�����D�F�K�H�W�H�U���O�¶�R�I�I�U�H���V�S�p�F�L�D�O�H���G�X��
�M�R�X�U���H�W���S�D�\�H�U���j�� �O�D�� �F�D�L�V�V�H���U�D�S�L�G�H�«���� �ª���� �1�R�X�V�� �D�Y�R�Q�V�� �Q�R�X�V�� �P�r�P�H�� �F�R�Q�V�W�D�W�p���O�D���G�L�I�I�L�F�X�O�W�p�� �G�¶�H�[�S�O�L�T�X�H�U�����Q�R�W�D�P�P�H�Q�W��
auprès de pétroliers) que le �S�H�W�L�W���F�O�L�H�Q�W�����P�r�P�H���G�H���S�U�R�[�L�P�L�W�p�����Q�¶�D���S�D�V���G�H���U�H�Q�W�D�E�L�O�L�W�p���H�Q���W�D�Q�W���T�X�H���W�H�O�O�H���H�W���T�X�¶�L�O���H�V�W��
�S�U�D�W�L�T�X�H�P�H�Q�W���F�D�S�W�L�I���j���O�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H���G�H���S�D�U���V�D���S�U�R�[�L�P�L�W�p�����'�D�Q�V���W�R�X�V���O�H�V���F�D�V�����L�O���Q�H���G�p�J�D�J�H���S�D�V���X�Q�H���P�D�U�J�H���V�X�I�I�L�V�D�Q�W�H��
pour être fidélisé comme les consommateurs les plus contributifs. Il faut viser le « gros » client.  
 
 

                                                      
10 Référenseigne 2003 : étude annuelle réalisée par Kantar sur la GSA 



94 
 

 
 

Figure 15 : Détermination des segments clients les plus rentables 

Une approche complémentaire est de définir sur quel type de segmentation client se trouve le marché de la 
�P�D�U�T�X�H���j���I�L�G�p�O�L�V�H�U�����8�Q���F�H�U�W�D�L�Q���Q�R�P�E�U�H���G�H���J�U�D�Q�G�V���I�D�L�W�V���V�¶�R�S�S�R�V�H�Q�W���S�R�X�U���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���O�D���Y�D�O�H�X�U���G�¶�X�Q���R�X���S�O�X�V�L�H�X�U�V��
segments de clients :  
 

 �O�¶�R�I�I�U�H���H�V�W���X�Q���S�Uoduit ou un service,  
 on maitrise ou non la distribution,  
 la marge est forte ou faible en valeur relative et surtout en valeur absolue,  
 �O�H���F�\�F�O�H���G�¶�D�F�K�D�W��ré-rachat est court ou long (de quelques semaines à des années),  
 le produit est impliquant pour le consommateur ou non 
 �O�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���G�X���S�U�R�G�X�L�W���Q�H���G�X�U�H���T�X�¶�X�Q�H���S�p�U�L�R�G�H�����F�R�X�F�K�H�����P�p�G�L�F�D�P�H�Q�W�«���� 

 
Ces différents éléments vont avoir un effet direct et très important sur la prise en compte des segments P, M, 
G de clients.  
 
�&�H�U�W�D�L�Q�V�� �D�X�W�H�X�U�V�� �S�D�U�O�H�Q�W�� �G�H�� �&�9�0���� �&�X�V�W�R�P�H�U�� �9�D�O�X�H�� �0�D�Q�D�J�H�P�H�Q�W���� �V�R�U�W�H�� �G�¶�D�F�U�R�Q�\�P�H�� �W�H�Q�W�D�Q�W�� �G�H�� �U�H�P�S�O�D�F�H�U�� �O�H��
CRM. Le CVM consiste simplement à piloter la valeur des clients en fonction de leur rentabilité future. Il 
�S�U�{�Q�H�� �O�¶�D�O�O�R�F�D�W�L�R�Q�� �V�H�J�P�H�Q�W�p�H�� �G�H�V�� �P�R�\�H�Q�V�� �P�R�W�H�X�U�V��en fonction de la propension des clients à consommer 
(John Distifano, DM News, 2000, Jan Mrazek, DM News, 2001).  
 
�/�H�V���F�O�L�H�Q�W�V���O�H�V���S�O�X�V���U�H�Q�W�D�E�O�H�V���V�R�Q�W���D�X�V�V�L���O�H�V���S�O�X�V���p�O�D�V�W�L�T�X�H�V���j���O�¶�D�F�K�D�W������ 
 
Garth Hallberg montre dans son livre « All consumer are not creat�H�G���H�T�X�D�O���ª�����G�H�Y�H�Q�X���O�¶�R�X�Y�U�D�J�H���G�H���U�p�I�p�U�H�Q�F�H��
�V�X�U�� �O�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�H�� �O�D�� �G�L�I�I�p�U�H�Q�W�L�D�W�L�R�Q�� �G�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �S�D�U�� �O�D�� �Y�D�O�H�X�U���� �T�X�H�� �V�H�O�R�Q�� �O�¶�p�W�X�G�H�� �0�5�&�$11 le taux de 
�Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H�� �P�R�\�H�Q�� �G�H�V�� �J�U�R�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �Q�¶�H�[�F�q�G�H�� �S�D�V�� ���������� �F�H�X�[-ci réalisant 80% de leur 
achat à la concurrence. Il cite une amplitude selon les secteurs étudiés allant de 48% à 5% de taux de 
nourriture pour les G sur une marque donnée.  
 
�1�R�X�V���D�Y�R�Q�V���D�X�V�V�L���Y�p�U�L�I�L�p���G�D�Q�V���E�H�D�X�F�R�X�S���G�H���F�D�V���F�H���S�K�p�Q�R�P�q�Q�H�������O�H�V���P�H�L�O�O�H�X�U�V���F�O�L�H�Q�W�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H�����O�H�V���S�O�X�V��
gros en volume et en CA) achètent en moyenne plus de 50% de leurs achats à la concurrence.  
 
�2�Q���H�Q�W�U�H�Y�R�L�W���G�R�Q�F���E�L�H�Q���O�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�Xrriture de la marque sur les différents segments de clients 
pour la fidélisation. 

                                                      
11 MCRA (Market Research Corporation of America) est une société qui gérait des panels consommateurs dans les années 1990. Elle 
a été absorbée depuis par IRI. 
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�/�¶�L�P�S�R�U�W�D�Q�F�H���G�X���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H������ 
 

 P M G 

NA : Nombre d'acheteurs  6 553 818 5 299 785 3 075 368 
QA : Quantité Achetée à la Marque 
X par acheteur  1,4 4,1 11,9 

QA autres marques par acheteur  35,2 41,8 54,5 

Nombre d'actes  1,3 3,4 8,5 

Somme dépensée (en euros)  �����������¼ �������������¼ �������������¼ 

Taux de nourriture  3,90% 9,00% 17,90% 

Quantité achetée par acte d'achat  1,1 1,2 1,4 
 
Tableau 66 : L'importance du taux de nourriture  

�&�H�� �W�D�E�O�H�D�X�� �H�V�W���X�Q���H�[�H�P�S�O�H���G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �L�V�V�X�H�V�� �G�¶�X�Q���S�D�Q�H�O���V�F�D�Q�Q�p�U�L�V�p�� �S�R�X�U���X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W���G�H�� �J�U�D�Q�G�H��
consommation. 
 
Dans la littérature récente on retrouve une confusion régulière sur les effets de la fidélisation sur le taux de 
nourriture :  
 

 la fidélisation devrait avoir un impact positif sur le taux de nourriture. Dans les faits et dans ces 
�D�U�W�L�F�O�H�V�� �F�¶�H�V�W�� �O�¶�L�Q�Y�H�U�V�H�� �Hn général qui est observé et donc cette hypothèse est systématiquement 
�L�Q�Y�D�O�L�G�p�H�����/�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���Q�¶�D�F�F�U�R�v�W���S�D�V���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���j���O�D���P�D�U�T�X�H�����H�O�O�H���D�F�F�U�R�v�W���O�H�V���T�X�D�Q�W�L�W�p�V���j���O�D��
marque mais aussi éduque à la catégorie qui croît globalement, le taux de nourriture décroît donc 
sensiblement.  

 En fait on observe en général un accroissement concomitant des QA des produits concurrents sur la 
catégorie au QA de la marque qui cherche à fidéliser. Bien que les QA augmentent et le CA aussi, le 
taux de nourriture reste souvent étalé ou diminué.  

 
La fidélisation doit avoir un impact positif sur la part de marché : en fait là aussi comme il y a finalement un 
lien entre taux de nourriture et part de marché, on constate le même effet : les QA sur NA augmentent mais 
les quantités globales de la catégorie augmentent également par consommateur.  
 

2.30 Les modèles composites 
 
Nous entendons par « modèle composite » un modèle dynamique capable de déterminer la valeur du client à 
un instant t en prenant en compte les paramètres qui sont définis ci-dessous :  
 

 couverture de cible 
 structure PMG 
 �W�D�X�[���G�¶�D�F�W�L�Y�D�E�L�O�L�W�p���H�W���W�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q 
 maintien des coûts unitaires  

 
�/�H�� �P�R�G�q�O�H�� �G�R�L�W�� �S�R�U�W�H�U�� �V�X�U�� �X�Q�� �L�Q�V�W�D�Q�W�� �W�� �P�D�L�V�� �G�R�L�W�� �D�X�V�V�L�� �S�R�X�Y�R�L�U�� �W�H�Q�L�U�� �F�R�P�S�W�H�� �G�H�� �O�¶�H�I�I�H�W�� �V�X�U�� �O�D�� �G�X�U�p�H�� �G�H�� �Y�L�H��
globale du client si nécessaire. 
 
Nota : on emploiera tour à tour activation et « activabilité » qui est un anglicisme impropre en français mais 
nous le préférons parfois, car il porte plus en lui-même la notion de proactivité attendue de la part du  
consommateur devant agir aux stimulations du programme de fidélisation. Le concept marketing le plus 
proche étant « activation » : le fait de faire acheter le client. 
 
Rappel des principaux indicateurs marketing utiles à notre modèle : les concepts de notre modèle  
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Le taux de couverture de cible : 
 
�/�H���W�D�X�[���G�H���F�R�X�Y�H�U�W�X�U�H���G�H���F�L�E�O�H���H�V�W���O�D���S�D�U�W���G�H���O�D���F�L�E�O�H���T�X�H���O�¶�R�Q���S�H�X�W���W�R�X�F�K�H�U���Y�L�D���X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�� 
 
�3�D�U�� �D�G�K�p�V�L�R�Q�� �Y�R�O�R�Q�W�D�L�U�H���� �R�Q�� �S�H�X�W�� �F�D�S�W�H�U�� ������ ���� �G�H�� �O�D�� �F�L�E�O�H�� �G�H�V�� �F�O�L�H�Q�W�V�� �G�¶�X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�D�Q�V�� �X�Q�� �S�U�R�J�U�D�P�P�H�� �G�H��
fidélisati�R�Q�����&�H���W�D�X�[���S�H�X�W���D�W�W�H�L�Q�G�U�H�����������V�L���O�¶�D�Q�Q�R�Q�F�H�X�U���S�R�V�V�q�G�H���V�R�Q���S�U�R�S�U�H���U�p�V�H�D�X���G�H���G�L�V�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�� 
 
On observe ce taux de 30% empiriquement dans tous les programmes sur lesquels nous avons été amenés à 
�W�U�D�Y�D�L�O�O�H�U�� �H�Q�� �)�U�D�Q�F�H���� �$�� �O�¶�p�W�U�D�Q�J�H�U���� �F�H�� �W�D�X�[�� �S�R�X�U�U�D�L�W�� �r�W�U�H�� �G�L�I�I�p�Uent.  Au-�G�H�O�j���� �G�H�� �F�H�� �W�D�X�[���� �O�¶�D�X�J�P�H�Q�W�D�W�L�R�Q�� �G�H�V��
�P�R�\�H�Q�V���G�H���U�H�F�U�X�W�H�P�H�Q�W���U�L�V�T�X�H���G�¶�L�P�S�D�F�W�H�U���I�R�U�W�H�P�H�Q�W���O�H�V���F�R�€�W�V�����(�Q���S�O�X�V�����L�O���\���D���X�Q���U�L�V�T�X�H���G�H���U�H�F�U�X�W�H�P�H�Q�W���K�R�U�V��
cible. A ce moment-là, les coûts unitaires ne sont plus assez bas pour que les achats incrémentaux des 
�I�L�G�p�O�L�V�p�V�� �D�P�R�U�W�L�V�V�H�Q�W�� �O�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�P�H�Q�W�� �G�X�� �S�U�R�J�U�D�P�P�H���� �/�D�� �I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �G�H�Y�L�H�Q�W�� �D�O�R�U�V�� �S�O�X�V�� �F�K�q�U�H�� �H�W�� �P�R�L�Q�V��
efficace. 
 
Pourquoi ce taux ? 
 
Compte tenu des moyens de recrutement existants pour la marque à un coût unitaire décent en maintenant 
une adhésion volont�D�L�U�H�����L�O���H�V�W���W�U�q�V���G�L�I�I�L�F�L�O�H���G�¶�D�O�O�H�U���D�X-delà, sans impacter gravement les coûts de recrutement. 
 
Au-delà de 30%, le 1% suivant sort de la cible. En élargissant les filets, on recrute davantage de personnes 
hors cible. Il y a une notion de seuil maximal. 
 
30���� �F�¶�H�V�W�� �D�X�V�V�L�� �O�H�� �Q�R�P�E�U�H�� �G�H�� �S�H�U�V�R�Q�Q�H�V�� �T�X�L���� �G�D�Q�V�� �O�H�V�� �P�D�U�F�K�p�V�� �G�H�� �P�D�V�V�H12 �S�H�U�P�H�W�W�H�Q�W�� �G�¶�D�Y�R�L�U�� �X�Q�� �H�I�I�H�W��
�V�X�I�I�L�V�D�Q�W�� �V�X�U�� �O�H�V�� �Y�H�Q�W�H�V�� �L�Q�F�U�p�P�H�Q�W�D�O�H�V�� �D�I�L�Q�� �G�¶�D�P�R�U�W�L�U�� �O�H�� �S�U�R�J�U�D�P�P�H���� �$�� �������� �G�H�� �O�D�� �F�L�E�O�H�� �H�Q�� �E�D�V�H����
�O�¶�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�P�H�Q�W���S�U�p�V�H�Q�W�H�U�D���X�Q���W�D�X�[���G�¶�D�P�R�U�W�L�V�V�H�P�H�Q�W���S�O�X�V���U�D�S�L�G�H���j���G�¶�D�X�W�U�H�V���D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�H�V���j���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���G�D�Q�V��
le mix marketing de la marque. Ce taux de 30 % est nécessaire pour avoir un effet profitable sur la PDM 
(Part De Marché) à moyen terme. 
 
En effet, au-�G�H�V�V�R�X�V���G�H���F�H���W�D�X�[���G�H���F�R�X�Y�H�U�W�X�U�H���G�H���������������O�H���S�U�R�J�U�D�P�P�H���Q�¶�D���S�D�V���G�¶�H�I�I�H�W���Y�R�O�X�P�H�����R�Q���F�R�X�Y�U�H���W�U�R�S��
�S�H�X���O�D���F�L�E�O�H���S�R�X�U���T�X�¶�L�O���\���D�L�W���X�Q���H�I�I�H�W���Y�L�V�L�E�O�H���� 
 
 
Simulation de couverture de cible :  
 
�(�[�H�P�S�O�H���G�H���Y�L�V�X�D�O�L�V�D�W�L�R�Q�����G�H���F�L�E�O�D�J�H���T�X�L���S�H�U�P�H�W���G�¶�L�V�R�O�H�U���G�D�Qs le marché les sous cibles clefs. 
 

                                                      
12 Pour un programme fidélisation compris entre 500 000 et plus de 1 M de personnes en base en fonction de ceux qui 
�À�}�v�š���Œ� ���P�]�Œ�����v�������Z���š���v�š�����[���Àantage de produits de la marque fidélisante : les réactifs, 
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Figure 16 : Simulation de couverture de cible 

 
- Nombre de foyers total en France: 23 810 161 Source INSEE 2002 

 
- Acheteurs de la Marque X : 60,7% des panélistes, soit 14 452 767 foyers français  

 
- Gros Acheteurs de la Marque X 19,3% des acheteurs  Marque X, soit 2 789 384 Foyers  

 
- �&�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V���³�F�D�S�W�D�E�O�H�V�´���G�D�Q�V���O�H���S�U�R�J�U�D�P�P�H���������������G�H�V���J�U�R�V���D�F�K�H�W�H�X�U�V�����V�R�L�W�������������������I�R�\�H�U�V���� 

 
Structure PMG 

 

 

Figure 17 : Durée de vie du client et évolution de sa valeur 

Le G est le client le plus élastique en général, il est gros consommateur de la marque mais aussi de la 
catégorie. Le taux de nourriture de la marque pour laquelle il est déjà un gros consommateur est souvent 
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�I�D�L�E�O�H�����F�H�� �T�X�L�� �O�X�L�� �J�D�U�D�Q�W�L�W���X�Q�H�� �E�R�Q�Q�H���p�O�D�V�W�L�F�L�W�p���� �,�O�� �D�� �X�Q���H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �P�D�U�T�X�H�V�� �T�X�¶�L�O���D�F�K�q�W�H���U�p�J�X�O�L�q�U�H�P�H�Q�W ; ce 
�T�X�L���O�X�L���F�R�Q�I�q�U�H���X�Q�H���I�R�U�W�H���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p���G�H���U�H�S�R�U�W�H�U���V�D���G�p�F�L�V�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W���Y�H�U�V���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�����3�U�R�P�R�W�L�R�Q��
et choix du point de vente, Volle, p 222).  
 
�(�Q���J�p�Q�p�U�D�O�����O�D���F�L�E�O�H���G�¶�X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���S�R�U�W�H���V�X�U���O�H�V���J�U�R�V���Flients de la marque quelle cherche à 
fidéliser. Les Gros clients sont en général les plus rentables (Kotler et Dubois) et aussi les plus élastiques. La 
�S�H�U�W�H���G�¶�X�Q���*�U�R�V���F�O�L�H�Q�W���D���X�Q���I�R�U�W���L�P�S�D�F�W���V�X�U���O�D���P�D�U�J�H���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H�� 
 
�/�¶�H�[�F�O�X�V�L�I���j���O�D���P�D�U�T�X�H���H�V�W���O�H���S�O�X�V���V�R�X�Y�H�Q�W���X�Q���3�����S�H�W�L�W���F�O�L�H�Q�W�����P�D�U�F�K�p���S�U�p�V�H�Q�W�D�Q�W���P�R�L�Q�V���G�H���S�R�W�H�Q�W�L�H�O���G�H���S�D�V�V�D�J�H��
�j���O�¶�D�F�W�H�� 
 
Il faut que la base de données soit composée de 50% de ces Gros clients cible pour avoir une rentabilité. 
 
En général, la base de données recrute le marché, pour obtenir 50% de Gros clients, il faut appliquer des 
règles de gestion et procéder au cleaning des consommateurs non G.  
 
�2�Q���S�H�X�W���R�S�W�L�P�L�V�H�U���j���O�D���P�D�U�J�H���O�H���U�H�F�U�X�W�H�P�H�Q�W���G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���G�D�Q�V���O�D���F�L�E�O�H���H�Q���V�H���F�R�Q�F�H�Q�W�U�D�Q�W���V�X�U���O�H�V���V�R�X�U�F�H�V���T�X�L��
ramènent le plus de G. Malgré tout, cette optimisation reste difficile et on recrute finalement le marché.  
 
�,�O���H�V�W���L�P�S�R�V�V�L�E�O�H���G�¶�D�Y�R�L�U���D�X���U�H�F�U�X�W�H�P�H�Q�W�������������G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���G�D�Q�V���O�D���F�L�E�O�H�� 
 
Il est difficile de supprimer du programme (opération de nettoyage de la base de données) dès le départ, les 
clients hors cible qui ont manifesté par adhésion volontaire un intérêt pour le programme. Les supprimer, dès 
�O�¶�D�G�K�p�V�L�R�Q�����V�X�V�F�L�W�H���F�K�H�]���H�X�[���X�Q�H���I�U�X�V�W�U�D�W�L�R�Q���I�R�U�W�H���� 
 
En-�G�H�o�j�� �G�H�� �F�H�� �P�L�Q�L�P�X�P�� �G�H�� �������� �G�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X�V�� �G�D�Q�V���O�D���F�L�E�O�H�����G�H�V�� �*�������O�H���S�U�R�J�U�D�P�P�H�� �Q�¶�D�X�U�D���S�D�V�� �V�X�I�I�L�V�D�P�P�H�Q�W��
�G�¶�D�F�W�L�I�V�����S�H�U�V�R�Q�Q�H�V���D�F�K�H�W�D�Q�W���G�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���H�Q���S�O�X�V���� 
 
Évidemment, avec le temps, on peut se concentrer sur les sources qui apportent le plus de G au programme 
mais on a du mal à obtenir mieux que la structure du marché. 
�&�¶�H�V�W���G�R�Q�F���S�D�U���O�H���F�O�H�D�Q�L�Q�J���G�H�V���L�Q�D�F�W�L�I�V���H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���Q�R�Q���*���T�X�H���O�¶�R�Q���D�W�W�H�L�Q�G�U�D���O�H���W�D�X�[���G�H�V�����������G�H���*�� 
 
Le taux de G étant directemen�W���F�R�U�U�p�O�p���j���O�¶�D�F�W�L�Y�L�W�p�����O�¶�D�F�K�D�W�������L�O���H�V�W���W�U�q�V���L�P�S�R�U�W�D�Q�W���G�H���V�H���O�H���I�L�[�H�U���F�R�P�P�H���R�E�M�H�F�W�L�I��
�H�W���G�H���O�¶�D�W�W�H�L�Q�G�U�H�� 
 
Des sources trop intrusives et des moyens de recrutement essentiellement basés sur des mécaniques 
promotionnelles font baisser ce taux, elles sont donc à éviter. Sans suffisamment de G dans le programme de 
fidélisation (mauvais ciblage) celui-�F�L���Q�¶�D�X�U�D���M�D�P�D�L�V���G�H���5�2�,���S�R�V�L�W�L�I�� 
 
Après étude des données « marché » via un panel de consommateurs, on peut connaître les caractéristiques 
qui déterminent un gros consommateur. En général, ce sont deux variables comportementales : la fréquence 
�G�¶�D�F�K�D�W�����O�H���Q�R�P�E�U�H���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���G�H���O�D���P�D�U�T�X�H���G�p�F�O�D�U�p�H���D�F�K�H�W�p�H���H�W���X�Q�H���Y�D�U�L�D�E�O�H���V�R�F�L�R���G�p�P�R�J�U�D�S�K�L�T�X�H�������O�D���W�D�L�O�O�H��
du foyer (Promotion et choix du point de vente, Volle, p 222). 
 
Po�X�U���O�¶�D�X�W�R�P�R�E�L�O�H�����O�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���V�R�Q�W���D�V�V�H�]���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�H�V���P�D�L�V���F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�H�Q�W���D�X���P�r�P�H���F�R�Q�F�H�S�W�����G�H�X�[���Y�D�U�L�D�E�O�H�V��
comportementales : la marque et le modèle de véhicule possédé, le kilométrage parcouru par an et le nombre 
de véhicules dans le foyer. 
 
Dans la distrib�X�W�L�R�Q�� �D�O�L�P�H�Q�W�D�L�U�H�� �F�¶�H�V�W�� �O�D�� �I�U�p�T�X�H�Q�F�H�� �G�H�� �Y�L�V�L�W�H�� �H�W�� �O�D�� �W�D�L�O�O�H�� �G�X�� �I�R�\�H�U�� �T�X�L�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�H�Q�W�� �O�H�� �S�O�X�V�� �O�D��
�S�U�R�S�H�Q�V�L�R�Q���j���V�H���I�L�G�p�O�L�V�H�U���G�H���I�D�o�R�Q���U�H�Q�W�D�E�O�H���S�R�X�U���O�¶�H�Q�V�H�L�J�Q�H�� 
 
Prises seules, les variables socio démographiques sans variable comportementale sont assez peu prédictives 
de la propension à consommer. 
 
�/�H���W�D�X�[���G�¶�D�F�W�L�Y�D�E�L�O�L�W�p 
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�5�D�S�S�H�O�R�Q�V�� �O�D�� �G�p�I�L�Q�L�W�L�R�Q�� �G�X�� �U�p�D�F�W�L�I�� �G�¶�R�U�G�U�H�� �� ���� �X�Q�� �U�p�D�F�W�L�I�� �G�¶�R�U�G�U�H�� ���� �D�� �U�p�D�J�L�� �D�X�� �P�R�L�Q�V�� �X�Q�H�� �I�R�L�V�� �D�S�U�q�V�� �V�R�Q��
adhésion. 
 
Selon Manuel et Xardel�����j���P�L�Q�L�P�D�������������G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���G�D�Q�V���O�D���E�D�V�H���G�H�Y�U�R�Q�W���U�p�D�J�L�U���X�Q�H���V�H�F�R�Q�G�H��
�I�R�L�V�� �D�S�U�q�V�� �r�W�U�H�� �U�H�Q�W�U�p�V�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �E�D�V�H�� �G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V���� �&�H�� �V�H�U�R�Q�W�� �O�H�V�� �U�p�D�F�W�L�I�V�� �G�¶�R�U�G�U�H�� ������ �������� �H�V�W�� �O�H�� �P�L�Q�L�P�X�P��
nécessaire pour assurer suffisamment de réactivité de rang supérieur : �����������G�H���U�p�D�F�W�L�I�V���G�¶�R�U�G�U�H�������D�V�V�X�U�H�Q�W��������
�����G�H���U�p�D�F�W�L�I�V���G�¶�R�U�G�U�H���������S�D�U�P�L���O�H�V���U�p�D�F�W�L�I�V���G�¶�R�U�G�U�H���������������������G�H�V���U�p�D�F�W�L�I�V���G�¶�R�U�G�U�H�������V�H�U�R�Q�W���U�p�D�F�W�L�I�V���G�¶�R�U�G�U�H���������H�W��
�D�L�Q�V�L���G�H���V�X�L�W�H�����2�Q���U�H�W�U�R�X�Y�H���F�H���U�D�L�V�R�Q�Q�H�P�H�Q�W���G�D�Q�V���O�H���F�D�V���G�X���U�H�F�U�X�W�H�P�H�Q�W���G�¶�D�E�R�Q�Q�p�V���j���G�H�V���P�D�J�D�]�L�Q�H�V�����R�X���Gans 
�O�H�V���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �Y�p�S�p�F�L�V�W�H�V�����0�D�Q�X�H�O���H�W���;�D�U�G�H�O���G�p�I�L�Q�L�V�V�H�Q�W���F�H�O�D���F�R�P�P�H�� �X�Q�H�� �p�F�K�H�O�O�H�� �G�¶�D�W�W�U�L�W�L�R�Q���� �(�Q���I�D�L�W�����F�H��
�T�X�L���Q�R�X�V���L�Q�W�p�U�H�V�V�H���L�F�L�����F�¶�H�V�W���O�D���U�p�W�H�Q�W�L�R�Q���G�H���F�O�L�H�Q�W�V���D�F�W�L�I�V�����U�p�D�F�W�L�I�V���� 
 
�(�Y�R�O�X�W�L�R�Q���G�X���W�D�X�[���G�¶�D�F�W�L�Y�D�E�L�O�L�W�p������ 
 

 
 
Ce tableau indique le taux de réactif à un programme de fidélisation au fil des réactions dans le temps. Il 
�S�U�R�Y�L�H�Q�W���G�H���O�¶�D�Q�D�O�\�V�H���G�H�V���U�p�D�F�W�L�I�V���H�Q���E�D�V�H���G�H���G�R�Q�Q�p�H�V���G�¶�X�Q�H���P�D�U�T�X�H���G�H���J�U�D�Q�G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q�� 
 
Tableau 67 : Evolution du taux d'activabilité  

 
�/�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�¶activabilité ne peut être atteint que si les répondants ont adhéré volontairement au programme.  
 
�/�H�V���*���V�R�Q�W���H�Q���J�p�Q�p�U�D�O���V�X�U���U�H�S�U�p�V�H�Q�W�p�V���G�D�Q�V���O�H�V���U�p�D�F�W�L�I�V���G�¶�R�U�G�U�H������ 
 
�/�¶�D�W�W�H�L�Q�W�H�� �G�X�� �W�D�X�[�� �G�¶�D�F�W�L�Y�D�W�L�R�Q�� �V�R�X�K�D�L�W�p�� �V�¶�R�E�W�L�H�Q�W�� �H�Q�� �I�D�L�V�D�Q�W�� �D�X�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �G�H�V�� �R�I�I�U�H�V�� �Wransactionnelles 
(BR �����%�R�Q�V���G�H���5�p�G�X�F�W�L�R�Q�����E�R�X�W�L�T�X�H�«�����H�W���G�H�V���R�I�I�U�H�V���U�H�O�D�W�L�R�Q�Q�H�O�O�H�V�����M�H�X�[�����S�D�U�U�D�L�Q�D�J�H�«�����X�Q�H���I�R�L�V���V�R�Q���D�G�K�p�V�L�R�Q��
volontaire obtenue. Le mix des offres doit être particulièrement bien géré pour maintenir le consommateur 
actif le plus longtemps possible sans entamer le capital de marque : le rendre sensible au prix par de trop 
fortes offres promotionnelles par exemple.  
 
�7�D�X�[���G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���G�¶�D�F�K�D�W���j���O�D���P�D�U�T�X�H�� 
 
La notion de « culture intensive » : sur les consommateurs actuels de la marque, accroissement des quantités 
en valeur absolue et en part de marché dans le set des marques consommées. 
 
�'�D�Q�V���O�D���W�K�p�R�U�L�H���G�X���F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W���G�H���O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U������ 
 
Les acheteurs ont un set de marques difficilement modifiable, ceci est démontré dans la théorie de 
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���G�¶�+�R�Z�D�U�G���� 
 
Selon Howard en moyenne (et bien que cela soit très différent en fonction des catégories de produit) un 
consommateur a 7 marques dans son ensemble de considération. 
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Le but des actions de fidélisation est de rendre la m�D�U�T�X�H���S�O�X�V���S�U�p�V�H�Q�W�H���G�D�Q�V���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���D�X��
�G�p�W�U�L�P�H�Q�W�� �G�H�V�� �D�X�W�U�H�V���� �(�Q�� �F�R�P�S�O�p�P�H�Q�W�� �G�H�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���� �R�Q�� �W�U�R�X�Y�H�� �O�D�� �Q�R�W�L�R�Q�� �G�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��
�G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W�����/�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���H�V�W���X�Q���V�R�X�V-�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�H���F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���T�X�L���Q�H���F�R�P�S�R�Ute 
�T�X�H�� �O�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �D�F�K�H�W�p�H�V���� �O�H�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�� �Q�¶�D�F�K�H�W�D�Q�W�� �S�D�V�� �W�R�X�W�H�V�� �O�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �G�H�� �V�R�Q�� �H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H��
considération. 
 
�/�¶�D�F�W�L�R�Q�� �G�H�� �I�L�G�p�O�L�V�H�U�� �j�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �F�R�U�U�H�V�S�R�Q�G�� �G�R�Q�F�� �j�� �U�H�Q�G�U�H�� �O�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V�� �S�O�X�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�H�V�� �S�R�V�L�W�L�Y�H�P�H�Q�W�� �G�D�Q�V��
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H�� �G�H�� �F�R�Q�V�L�G�p�U�D�W�L�R�Q���� �F�H�� �T�X�L�� �D�X�J�P�H�Q�W�H�U�D�L�W�� �O�H�X�U�� �S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p�� �G�¶�r�W�U�H�� �p�J�D�O�H�P�H�Q�W�� �S�O�X�V�� �S�U�p�V�H�Q�W�H�V�� �G�D�Q�V��
�O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H���G�p�W�H�U�P�L�Q�D�Q�W���� 
 
�(�Q���U�H�F�U�X�W�D�Q�W���Y�L�D���X�Q���F�R�X�S�R�Q���S�R�U�W�p���V�X�U���R�X���G�D�Q�V���O�¶�H�P�E�D�O�O�D�J�H���G�X���S�U�R�G�X�L�W�����G�L�V�W�U�L�E�X�p���H�Q���P�D�J�D�V�L�Q���R�X���G�L�U�H�F�W�H�P�H�Q�W���D�X��
dos du bons de réduction portant sur le produit lui-�P�r�P�H���� �R�Q�� �H�V�W�� �V�€�U�� �T�X�H�� �O�D�� �P�D�U�T�X�H�� �H�V�W�� �G�D�Q�V�� �O�¶�H�Q�V�H�P�E�O�H��
déterminant du client.  
 
Howard distingue les �P�D�U�T�X�H�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �I�U�p�T�X�H�Q�W���� �G�¶�D�F�K�D�W�� �U�R�X�W�L�Q�L�H�U�� �H�W�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �S�R�Q�F�W�X�H�O���� �O�D�� �U�H�F�K�H�U�F�K�H��
�G�¶�L�Q�I�R�U�P�D�W�L�R�Q���Q�¶�p�W�D�Q�W���S�D�V���G�H���P�r�P�H���L�Q�W�H�Q�V�L�W�p���� 
 
�/�H�V�� �F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�� �R�Q�W�� �G�H�V�� �F�R�P�S�R�U�W�H�P�H�Q�W�V�� �G�¶�D�F�K�D�W�� �L�Q�H�U�W�L�H�O�V���� �L�O�V�� �Q�H�� �P�R�G�L�I�L�H�Q�W�� �S�D�V�� �I�D�F�L�O�H�P�H�Q�W�� �O�H�X�U�� �V�H�W�� �G�H��
marques (ils achètent presq�X�H�� �W�R�X�M�R�X�U�V�� �O�H�V�� �P�r�P�H�V�� �P�D�U�T�X�H�V���� �H�W�� �Q�¶�D�F�F�U�R�L�V�V�H�Q�W�� �S�D�V�� �R�X�� �Q�H�� �G�L�P�L�Q�X�H�Q�W�� �S�D�V�� �O�H�X�U�V��
quantités de façon forte (ils achètent presque toujours les mêmes quantités). On retrouve cette inertie dans les 
travaux de Pierre Volle (Promotion et choix du point de vente, Volle, p 221) vis-à-vis des enseignes qui 
montrent que les efforts promotionnels ont du mal à affecter cette probabilité de choix du point de vente.  
 
�3�R�X�U���F�H�W�W�H���U�D�L�V�R�Q���G�¶�L�Q�H�U�W�L�H�����R�Q���Q�H���S�H�X�W���F�D�S�W�H�U���S�D�U���O�D���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���V�X�U���X�Q���J�U�D�Q�G���Q�R�P�E�U�H���G�H���F�O�L�H�Q�W�V���©���T�X�H���ª����0 %  
en moyenne des quantités faites à la concurrence.  
 
�&�H���W�D�X�[���G�H�����������G�H���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���Q�¶�H�V�W���S�R�V�V�L�E�O�H���T�X�H���V�L���O�H���W�D�X�[���G�H���Q�R�X�U�U�L�W�X�U�H���H�V�W���L�Q�I�p�U�L�H�X�U���R�X���p�J�D�O���j������������ 
 
Au-�G�H�O�j�� �G�H�� ������ ���� �G�H�� �F�D�S�W�D�W�L�R�Q���� �O�¶�D�F�K�H�W�H�X�U�� �F�R�P�P�H�Q�F�H�U�D�L�W�� �j�� �S�H�U�F�H�Y�R�L�U�� �X�Q�� �H�I�I�R�U�W�� ���X�Q�H�� �P�R�G�L�I�L�F�D�W�L�R�Q�� �G�H ses 
habitudes de consommation). Cette modification devient alors très improbable, le client ayant du mal à 
modifier son ensemble déterminant.  
 
Elasticité et taux de captation :  
 

 
 

Tableau 68 : Elasticité et taux de captation 

�&�H�� �W�D�E�O�H�D�X�� �H�V�W���X�Q���H�[�H�P�S�O�H���G�H�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �L�V�V�X�H�V�� �G�¶�X�Q���S�D�Q�H�O���V�F�D�Q�Q�p�U�L�V�p�� �S�R�X�U���X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W���G�H�� �J�U�D�Q�G�H��
consommation. 
 
Maintien du coût unitaire de fidélisation 
 
�/�H�� �F�R�€�W�� �X�Q�L�W�D�L�U�H�� �G�H�� �I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q�� �H�V�W�� �G�p�W�H�U�P�L�Q�p�� �X�Q�H�� �I�R�L�V�� �O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I�� �G�H�� �F�R�X�Y�H�U�W�X�U�H�� �G�H�� �F�L�E�O�H�� �H�W�� �O�D�� �W�D�L�O�O�H�� �G�H�� �E�D�V�H��
�D�W�W�H�L�Q�W�H�����&�H���F�R�€�W���G�R�L�W���V�¶�D�P�R�U�W�L�U���V�X�U���O�D���P�D�U�J�H���G�H�V���D�F�K�D�W�V���V�X�S�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�V���D�W�W�H�L�Q�W�V���S�D�U���O�D���F�D�S�W�D�W�L�R�Q���� 
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�/�H���F�R�€�W���X�Q�L�W�D�L�U�H���G�¶�D�E�R�U�G���p�O�H�Y�p���G�D�Q�V���X�Q���S�U�H�P�L�H�U���W�H�P�S�V�����G�R�L�W���D�U�U�L�Y�H�U���j���O�¶�R�E�M�H�F�W�L�I���G�p�W�H�U�P�L�Q�p���S�D�U���O�D���E�D�V�H���H�Q���J�R�L�Q�J����
Ensuite, ce coût doit être impérativement maintenu. Une accélération ou une baisse de performance des 
autres objectifs peut faire remonter ce coût de façon symptomatique.  
 
Axe temps :  
 
�/�¶�D�W�W�H�L�Q�W�H�� �G�H�V�� ���� �R�E�M�H�F�W�L�I�V��ci-dessus doit se faire dans une dimension temporelle « descente » de retour sur 
�L�Q�Y�H�V�W�L�V�V�H�P�H�Q�W���S�R�X�U���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H�����(�Q���J�p�Q�p�U�D�O�����������D�Q�V���S�R�X�U���X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���J�U�D�Q�G���S�X�E�O�L�F���V�X�U���X�Q��
produit de grande consommation. Pendant cette période et après une phase de tests, les coûts unitaires 
doivent tendre vers ceux fixés une fois la couverture de cible et la taille de base atteintes.  

Cette dimension est une dimension induite dans Objectif Fidélisation
®
 (notre premier modèle décrit dans la 

partie 4 du présent document). Cette dimension temporelle est prise en compte dans la projection de la durée 
du programme.  
 
�2�Q���F�R�P�S�U�H�Q�G���E�L�H�Q���O�¶�L�Q�I�O�X�H�Q�F�H���G�¶�p�W�X�G�H�V���G�H���P�H�V�X�U�H�V���I�L�D�E�O�H�V���S�R�X�U���G�p�W�H�U�P�L�Q�H�U���O�H�V���Y�D�U�L�D�E�O�H�V���F�L-dessus :  
 

- des études portant su�U���G�H���J�U�D�Q�G�H�V���F�R�K�R�U�W�H�V���G�H���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�H�X�U�V�����P�p�W�K�R�G�H���G�H���O�¶�L�Q�G�L�Y�L�G�X���©���P�R�\�H�Q���ª���j���X�Q��
âge « moyen »).  

- �G�H�V�� �p�W�X�G�H�V�� �D�\�D�Q�W�� �X�Q�H�� �F�R�P�S�R�V�D�Q�W�H�� �W�H�P�S�R�U�H�O�O�H�� �G�L�U�H�F�W�H���� �O�D�� �P�H�V�X�U�H�� �H�V�W�� �L�V�V�X�H�� �G�¶�X�Q�� �S�D�Q�H�O�� �R�•�� �O�D�� �P�H�V�X�U�H��
�S�R�U�W�H���V�X�U���G�H�V���L�Q�G�L�Y�L�G�X�V���G�¶�k�J�H�V���G�L�I�I�p�U�H�Q�W�V���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�H���U�H�W�U�D�F�H�U���Xne courbe de vie théorique.  

 
Pour la LTV, le second modèle présenté, la dimension temporelle est omniprésente.  
 
La complémentarité des deux approches passe par une démonstration que les deux notions se complètent. 
 
�/�D���Q�R�W�L�R�Q���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���F�O�H�I�V���G�¶�H�Q�W�U�p�H���H�W���G�H���S�U�R�G�X�L�W�V���V�X�S�S�R�U�W�V������ 
 

 
 
�&�H�� �W�D�E�O�H�D�X�� �U�H�S�U�p�V�H�Q�W�H�� �O�H�V�� �G�R�Q�Q�p�H�V�� �L�V�V�X�H�V�� �G�¶�X�Q�� �S�D�Q�H�O�� �V�F�D�Q�Q�p�U�L�V�p�� �S�R�X�U�� �X�Q�H�� �P�D�U�T�X�H�� �G�H�� �S�U�R�G�X�L�W�� �G�H�� �J�U�D�Q�G�H��
consommation. 
 

Tableau 69 : La notion de produits clefs d'entrée et de produits supports 

�/�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���F�O�H�I�V���G�¶�H�Q�W�U�p�H���V�R�Q�W���O�H�V���S�U�R�G�X�L�W�V���T�X�L���S�U�p�V�H�Q�W�H�Q�W���j���O�D���I�R�L�V���X�Q�H���E�R�Q�Q�H���S�p�Q�p�W�U�D�W�L�R�Q�����I�R�U�W�H���S�U�R�E�D�E�L�O�L�W�p��
�G�¶�D�F�K�D�W�� �I�U�p�T�X�H�Q�W���� �H�W�� �X�Q�H�� �E�R�Q�Q�H�� �P�D�U�J�H�� ���I�R�U�W�H�� �F�R�Q�W�U�L�E�X�W�L�R�Q�� �P�D�U�J�L�Q�D�O�H�� �D�X�� �S�U�R�J�U�D�P�P�H��, ils servent alors de 
support au recrutement. Les autres produits sont des produits présentant moins simultanément ces deux 
caractéristiques. Ce sont alors des produits « invités » dans le programme.  
 



102 
 

Cette notion de « produits fidélisant » est  plus mar�J�L�Q�D�O�H�� �G�D�Q�V�� �O�D�� �P�R�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���� �S�H�X�� �G�¶�D�X�W�H�X�U�V�� �\�� �I�R�Q�W��
�U�p�I�p�U�H�Q�F�H�����S�R�X�U�W�D�Q�W���V�R�Q���L�P�S�D�F�W���H�V�W���I�R�U�W���V�X�U���O�H���5�2�,���G�¶�X�Q���S�U�R�J�U�D�P�P�H���G�H���I�L�G�p�O�L�V�D�W�L�R�Q���� 
 
�8�Q���P�R�G�q�O�H���G�H���O�D���Y�D�O�H�X�U���F�O�L�H�Q�W���S�R�X�U���O�¶�H�Q�W�U�H�S�U�L�V�H������ 
 

 
 

Figure 18 : Modèle de détermination d'accroissement de la valeur du portefeuille client 

On retrouve dans la formule ci-dessus les trois dimensions du développement de la propension à consommer. 
�,�O���S�R�U�W�H���V�X�U���X�Q�H���I�L�G�p�O�L�W�p���j���X�Q�H���H�Q�V�H�L�J�Q�H���P�D�L�V���V�¶�D�S�S�O�L�T�X�H���I�D�F�L�O�H�P�H�Q�W���j�� �Xne marque et à un instant t. Les trois 
dimensions sont les « effets » attendus du mix marketing.  
 
 

 
 
Figure 19 : Les effets de la fidélisation 

Ce modèle comportemental explicite cette évolution de consommation. Il a été repris par Bénavent 
(Bénavent et Crié, 1998). On retrouve le schéma « classique » lié à la fidélisation. On entrevoit dans chaque 
phase où se situent les différentes composantes présentes précédemment dans les figures 10 et 11.  
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Après avoir défini les concepts de notre recherche et les différents modèles conceptuels et mathématiques 
associés, nous allons préciser notre problématique.  
 
 
 

2.31 Définition de nos questions de recherche 
 

La question fondamentale de notre recherche est : peut-on trouver un lien entre Objectif Fidélisation
® 

et une approche par la LTV en définissant un modèle composite ? 
 
Au-delà de ce lien, les deux approches sont-elles-dissociables ? Sous quelles conditions ? 
 
Sont-�H�O�O�H�V���R�E�O�L�J�D�W�R�L�U�H�P�H�Q�W���F�R�P�S�O�p�P�H�Q�W�D�L�U�H�V���R�X���Y�R�L�U�H���L�Q�G�X�L�W�H�V���O�¶�X�Q�H���H�Q���O�¶�D�X�W�U�H���"�� 
 
Peut-on véritablement créer un modèle composite de ces deux approches ? 
 
�1�R�X�V���p�P�H�W�W�R�Q�V���T�X�D�W�U�H���T�X�H�V�W�L�R�Q�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���T�X�¶�L�O���Q�R�X�V���I�D�X�W���I�R�U�P�X�O�H�U���H�Q���K�\�S�R�W�K�q�V�H�V���T�X�H���Q�R�X�V���H�V�V�D�Lerons de 
valider.  
 
�3�R�X�U���Q�R�X�V�����X�Q���P�R�G�q�O�H���©���F�R�P�S�R�V�L�W�H���ª���H�V�W���E�L�H�Q���O�¶�p�W�U�R�L�W�H���L�P�E�U�L�F�D�W�L�R�Q���G�H���P�R�G�q�O�H�V���O�L�p�V���G�R�Q�W���O�¶�X�Q���S�H�X�W���G�p�F�R�X�O�H�U���G�H��
�O�¶�D�X�W�U�H�����1�R�X�V���p�P�H�W�W�R�Q�V���G�H�V���T�X�H�V�W�L�R�Q�V���G�H���U�H�F�K�H�U�F�K�H���V�R�X�V���O�D���I�R�U�P�H���G�H�V���T�X�D�W�U�H���K�\�S�R�W�K�q�V�H�V���V�X�L�Y�D�Q�W�H�V���� 
 

- Q1 : On retrouve les mêmes composants (hors le temps) entre Objectif Fidélisation
®
 et une 

approche par la LTV  

Objectif Fidélisation 
®
utilise les mêmes variables que les modèles de LTV mais calcule la valeur du client 

sur une période définie et courte (12,24, 36 mois). Par définition un modèle de LTV calcule la valeur du 
client sur sa durée de vie totale, qui est une somme de courtes périodes de consommation. De par ses origines 
basées sur des donnés de panels de Home Scanning (ou les études de marché sur de grands échantillons mais 

sur une période donnée comme SIMM de Kantar) il est normal que Objectif Fidélisation 
®
 travaille  sur des 

données « saturées » dans le temps.  

- Q2 : Seule la prise en compte du temps dans la durée de vie différencie Objectif Fidélisation
®
 

�G�¶�X�Q�H���D�S�S�U�R�F�K�H���S�D�U���O�D���/�7�9�� 
La LTV utilise la durée de vie totale du client, la durée de vie totale est divisée en périodes de courtes durées, 
�F�¶�H�V�W���O�D���V�R�P�P�H���G�H���F�H�V���S�p�U�L�R�G�H�V�� 
 - Q3 : A un instant t, la modélisation de la LTV sur année moyenne donnée est égale au résultat 

�G�¶�2�E�M�H�F�W�L�I Fidélisation
®  

Le tout (la LTV) est bien la somme des parties (la valeur sur une courte période) 
 

- Q4 : On ne peut pas faire un calcul de ROI du programme de fidélisation sans prendre en 
compte la durée de la relation.  

Dans les approches basées sur des panels de Home Scanning et/ou études de marché, il faut donc bien tenir 
compte de la durée de vie du consommateur sur sa durée totale pour estimer la valeur client.  

Nous allons présenter les deux modèles séparément Objectif Fidélisation
®
dans un premier temps, puis 

�O�¶�D�S�S�U�R�F�K�H���S�D�U���O�D���/�7�9���j���S�D�U�W�L�U���G�H���G�H�X�[���H�[�H�P�S�O�H�V���F�R�Q�F�U�H�W�V�����(�Q�V�X�L�W�H�����Q�R�X�V���S�U�p�V�H�Q�W�H�U�R�Q�V���X�Q���P�R�Gèle composite 
sur cas réels en faisant ressortir les éléments de validation de nos quatre hypothèses de recherche que nous 
testerons.  
 

2.32 Modélisation du roi de la fidélisation à court terme (Objectif fidélisation®) 
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Dans la partie du document qui suit nous présentons une première approche empirique de la modélisation du 
ROI de la fidélisation à court terme. 
 
Pour la modélisation suivante, nous utilisons des données issues de Home*Scan de Nielsen. Ces données 
portent sur un cas réel « anonymé ».  
 
Rappel sur Home*Scan de Nielsen  
 
Le panel Home*Scan de Nielsen :  
 
8 000 foyers représentatifs de la population française qui scannent tous les achats (codes-barres) des produits 
�T�X�¶�L�O�V���D�F�K�q�W�H�Q�W���H�Q���*�0�6�����&�H���V�\�V�W�q�P�H���J�D�U�D�Q�W�L : 
 

- Une donnée de ventes hebdomadaire non déclarative  
- Une représentativité de la distribution 
- Un historique très important 

 
Le questionnaire média du panel Home*Scan de Nielsen :  
 
Sur ce panel, Nielsen pose deux fois par an un questionnaire « médias �ª�� �V�X�U���O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q���G�H�� �V�H�V���I�R�\�H�U�V�� �D�X�[��
mass médias (TV, Radio, Presse Mag, PQR, PQN, Affichage, Cinéma) construits dans les standards de 
questions des études spécifiques à ces médias.  

- Plus de 70% des interrogés répondent de façon exploitable à ce questionnaire.  
- Les résultats de ce questionnaire sont utilisés dans plusieurs outils de référence du marché : Scan 

�3�O�D�Q�Q�L�Q�J���G�¶�(�0�$�3�����+�R�P�H�
�6�F�D�Q���0�p�G�L�D���G�H���&�D�U�D�W�����)�U�D�Q�F�H���7�p�O�p�Y�L�V�L�R�Q���� 
 
�+�R�P�H�
�6�F�D�Q���H�V�W���X�Q�H���I�R�U�P�H�� �G�H���V�L�Q�J�O�H���V�R�X�U�F�H���S�H�U�P�H�W�W�D�Q�W���G�¶�D�Y�R�L�U���j�� �O�D���I�R�L�V���O�¶�H�[�S�R�V�L�W�L�R�Q���D�X�[���P�p�G�L�D�V�����O�H�V���D�F�K�D�W�V��
des produits de grande consommation.  
 

 
 
Figure 20 : Les utilisations de Home Scan 

Source des informations : Nielsen
 

Le graphique ci-�G�H�V�V�X�V���P�R�Q�W�U�H���F�H���T�X�¶�H�V�W���X�Q�H�� �© single source ». Sur un même individu dans un panel on va 
�F�R�O�O�H�F�W�H�U���j���O�D���I�R�L�V�����V�D���V�R�F�L�R���G�p�P�R�J�U�D�S�K�L�H�����V�R�Q���V�W�\�O�H���G�H���Y�L�H�����V�D���F�R�Q�V�R�P�P�D�W�L�R�Q���P�p�G�L�D�����V�H�V���G�R�Q�Q�p�H�V���G�¶�D�F�K�D�W�����T�X�L���D��
consommé le produit dans le foyer, les donné�H�V���S�U�R�P�R�����H�W�F�«���� 
 

2.33 �/�¶�D�Q�D�O�\�V�H���V�W�U�X�F�W�X�U�H�O�O�H���G�X���P�D�U�F�K�p�� 
 
La pénétration de la Marque X  
 






































































































































































































































