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Cette dernière décennie, la pratique marketing s’est différencié tout azimut. L’échange avec le client est examiné sous différents angles et selon différentes approches. D’un échange purement transactionnel à la fin des années soixante-dix, on est passé à un échange collaboratif avec le web 3.0 ou le web 4.0 à l’aube de 2020. Cette évolution traduit les changements induits par une clientèle d’aujourd’hui qualifiée de postmoderne. Cela étant, les managers marketing trouvent des difficultés à maintenir la relation avec ce client et se pose naturellement la question du comment réduire le taux d’attrition et comment retenir les clients stratégiques appelés des clients VIP c’est-à-dire les clients qui créent plus de valeur pour l’entreprise. Le client d’aujourd’hui revendique le droit à la liberté et à l’hyper choix dans sa vie quotidienne. Il aspire au minimum de contraintes ou d’efforts et au maximum des choix ou de plaisirs. Dans cette perspective, le principe d’hédonisme est fort présent. Trois caractéristiques principales se dégagent de l’observation de l’individu postmoderne: L’éclectisme, l’hédonisme et le tribalisme. A travers l’ensemble de ces comportements on voit émerger deux méta valeurs : 
1. La baroquisation des comportements : l’individu est en changement permanent, il prend des informations de toutes origines, de plus en plus méfiant, son comportement apparait contradictoire et ses motivations frivoles privilégient la perception et l’intuition. Il n’aime pas s’identifier aux autres clients, cherche un échange personnalisé et des produits sur mesure. Il cherche une satisfaction totale : un ré-enchantement et un ravissement.
 2. La décapitalisation sur le futur : on assiste à une remise en cause du progrès pour le futur et en réaction, à un report sur le présent et le passé. Par exemple, les modes musicales passées sont réactivées ou rajeunies. Mais quand il s’agit du passé, il s’agit d’un passé revisité, irréel, rêvé. Un nouveau concept s’est fait jour: le rétro-marketing. En un mot, un client en quête de l’authenticité et des produits nostalgiques. Face à cette nouvelle donne initiée principalement par la mondialisation des échanges et l’utilisation massive de la technologie à usage général, l’augmentation du pouvoir d’achat suite à la servicialisation des économies, la réduction forte du niveau d’alphabétisation,… après une expérience dans la gestion de la relation client classique à travers le one to one de masse, les managers ont manifesté un enthousiasme de l’automatisation de cette relation et ce à travers l’installation des logiciels dédiés à cet effet. Ceci a conduit à la déshumanisation de la relation produisant ainsi l’effet contraire. La non performance de la CRM par l’utilisation des logiciels a conduit les managers à s’orienter vers une nouvelle approche de fidélisation des clients. Il s’agit d’attacher les clients à l’enseigne, lui faire vivre une expérience mémorable, inédite pour un client ubiquitaire,…. une approche tout terrain est soigneusement implémentée dans le point de vente dans les différents touch points de l’environnement physique et dans l’environnement virtuel, de l’environnement social. L’objectif escompté est de faire de l’enseigne un Eldorado ou un magasin disnesyfié ou amiral. La conception de l’enseigne d’aujourd’hui est multi facette surtout avec les opportunités offertes par l’utilisation massive de la technologie et des smartphones. Ces derniers permettent de traquer le client, appréhender ses attitudes, influencer ses comportements. On bascule des enquêtes auprès des échantillons à coupe instantanée vers les enquêtes individuelles longitudinale où chaque client est traqué, ses comportements scrutés. À travers ces données collectées à l’aide de la technologie RFID, POS, QR, l’adresse IP, la reconnaissance faciale, eye-tracking, smart watches ….les managers peuvent prédire les comportements les clients tout au long du cycle de vie de la relation client à l’aide du big data généré et stocké dans le data warehouse et ce par le data mining et donc faciliter l’implementation du market driving.
Questions 
1. Expliquer les mots en gras. 
2.  3. Expliquer le rôle de data warehouse et la data mining dans la CRM ? 
4. Comment peut-on envisager les différents touch point comme une chaine de valeurs dans la relation entreprise-client. 
5. Quelles sont les conditions à réunir pour réussir l’implémentation d’une stratégie market driving, expliquer. 










