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3éme édition du benchmark multi-secteurs VERTONE
sur les programmes de fidélisation

Fidélisation 2013 : les acteurs de la distribution
plébiscitent les cartes de fidélité dématérialisées sur
mobile

Zoom sectoriel - Disfribution : les grands enseignements de I'étude

= Si 80% de I'ensemble des marques étudiées disposent d'un programme de fidélité
structuré, le secteur de la distribution atteint des niveaux de pénétration
hétérogenes :
0 66% dans la distribution alimentaire, du fait d'une pénétration plus faible
dans le Hard Discount
o 85% dans le non alimentaire, et 78% dans le e-commerce étant donné un
contexte concurrentiel fort

= A la différence de I'ensemble des secteurs qui proposent & 85% des programmes
gratuits, les secteurs de la distribution non alimentaire et du e-commerce optent
pour des programmes gratuits a 60%, avec un fort mimétisme sectoriel.

= |le secteur de la distribution alimentaire se différencie par ses pratiques de
fidélisation :

o 55% des acteurs ont mis en place une mécanique de cashback afin de
faciliter la transparence sur leur programme dans un contexte de pouvoir
d'achat contraint

o0 Les enseignes segmentent leur programme par la valeur, mais proposent
aussi des approches ciblées selon le cycle de vie de la famille (bébés,
enfants, familles nombreuses), a I'instar d'Intermarché.

= Le secteur de la distribution est également avancé en matiére de dématérialisation
et d'usage des réseaux sociaux :

o 50% des acteurs de la distribution alimentaire et 30% de la distribution non-
alimentaire ont dématérialisé leurs cartes de fidélité sur mobile, contre 18%
pour I'ensemble des marques étudiées tous secteurs confondus

o Principalement a I'étranger, certaines enseignes de distribution cherchent &
développer I'engagement des clients pour leur marque en récompensant
leurs actions sur les réseaux sociaux (Tesco, Shoebacca)




VERTONE, cabinet de conseil en stratégie et management expert en Marketing Client a
réalisé en mai 2013 un benchmark multi-sectoriel des programmes de fidélisation de 281
entreprises issues de 27 secteurs d'activité. Le périmetre de I'étude couvre en grande
majorité des acteurs francais (84%) représentatifs de leur secteur en termes de chiffre
d'affaires. VERTONE a aussi sélectionné quelques acteurs étrangers (16%) afin d'illustrer
ponctuellement certaines pratiques innovantes.

Cette étude, actualisant celles déja menées par le cabinet en 2009 et 2011, confirme
I'importance de la fidélisation dans les stratégies marketing et met en évidence le nouvel
enjeu pour les marques : obtenir I'engagement de leurs clients et les rendre prescripteurs.

Si elle confirme la généralisation de diverses tendances, elle permet aussi de déceler des
innovations qui pourraient constituer I'avenir de la fidélisation.

Les programmes de fidélisation gagnent encore du terrain

Les dispositifs de fidélisation font partie intégrante du Marketing Mix des annonceurs : 80%
des acteurs étudiés disposent ainsi d'un programme de fidélité structuré (type programme
d points ou programme relationnel).

Depuis 2011, ceux-ci se sont notamment développés dans le secteur du e-commerce et des
jeux en ligne (poker).

Il subsiste encore cependant, de fortes disparités sectorielles : les secteurs de I'énergie, des
médias et des assurances font toujours exception en France, bien qu'd I'étranger des
acteurs des secteurs des assurances et des médias aient déjd lancé leurs programmes.

Pénétration sectorielle des programmes de fidélité
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B Programme de fidélité

Objectifs : développer le chiffre d’affaires, mais aussi, et de plus en plus, I'engagement des
clients vis-a-vis de la marque

Pour environ 60% des acteurs étudiés, I'objectif principal du programme de fidélité est
commercial et porte sur le développement du chiffre d'affaires. Cet objectif est toutefois
souvent combiné & des objectifs d'augmentation de la durée de vie ou encore
d'acquisition de connaissance client.



L'étude VERTONE révéle I'émergence d'un nouvel objectif des programmes de fidélisation :
le développement de I'engagement des clients vis-a-vis de la marque sur leur site Internet
et les réseaux sociaux. Ainsi, en France le programme My Warner (Warner Bros) encourage
ses membres a partager leurs goUts et leurs envies sur les réseaux sociaux : « j'ai envie de
voir», « j'ai envie d'acheter» ef « j'ai envie de jouer ».

Les programmes de fidélité réponden’r Objectifs des programmes de fidélité :
également de plus en plus & des enjeux
directement liés aux contextes sectoriels :
maitrise de la consommation dans le
secteur de I'énergie ou diminution de la
sinistralité  pour les assurances. Par
exemple, Direct énergie en France
récompense non pas le CA généré mais la
souscription & un contrat ou la demande d'informations auprés d'un conseiller et PruProtect
au Royaume-Unis au sein de son programme « Vitality » encourage ses clients & adopter des
comportements bénéfiques pour leur santé.

Développerle CA
= Créer de I'attachement & la margue
Acquénir de la connaissance client

®Autres : créerde lengagement a la
Marque..

Des programmes de fidélisation en majorité gratuits, et encore minoritairement ciblés

Alors qu'une minorité de programmes, tel que le programme Adhérent Club Fnac, sont
payants et recompensent des clients déja impliqués vis-a-vis de la marque, pour plus de
80% des programmes étudiés, I'adhésion est gratuite afin de faire rentrer le plus grand
nombre de clients dans la mécanique de fidélité.

D'autre part alors que la plupart des programmes s'adressent & I'intégralité du parc clients,
30% des programmes étudiés seulement sont ciblés (s'adressant & une catégorie de clients
en particulier, par exemple le programme Mozaic du Crédit Agricole s'adresse d la cible
jeune) ou segmentés (s'adressant de facon différenciée a différents segments de clients —
en général associés A la valeur client - comme le programme Sephora) dans le but
d'allouer au mieux le budget de fidélisation et de coller au plus prés des attentes des
clients.

Vers une récompense de I'engagement

Plus de 50% des programmes combinent les leviers récompense et reconnaissance afin de
maximiser la valeur percue par les clients.

La récompense est dans 85% des cas accordée via une mécanique de compteur & points
récompensant le plus souvent le CA généré (85% des programmes étudiés), et parfois la
fréquence d'achat ou I'ancienneté du membre.

Cependant, I'une des principales innovations révélées par I'étude VERTONE est I'apparition
d'une nouvelle mécanique de récompense dé-corrélée du chiffre d'affaires : le levelling.
Pour gagner des points, il ne s'agit plus uniquement d'acheter un produif, mais de prouver
son engagement vis-a-vis de la marque sur son site internet ou via les réseaux sociaux. Par
exemple, Shoebacca, un acteur américain de la vente de chaussures et d'accessoires en
ligne récompense ses clients qui postent des commentaires sur les produits ou participent &
des jeux concours organisés par la marque.



Ce type de dispositif donne parfois lieu d une récompense démonétisée et dématérialisée :
la « reconnaissance sociale ». Les membres du programme Shoebacca gagnent ainsi des
badges qu'ils publient sur les réseaux sociaux.

Dématérialisation et socialisation progressent inexorablement

Autre innovation majeure, la dématérialisation des cartes de fidélité au travers
d'applications dédiées ou non & la fidélisation, est aujourd’hui une réalité pour 18% des
acteurs étudiés.

Passbook en revanche, arrivé récemment en France, reste faiblement exploité a des fins de
fidélisation. Seuls certains acteurs de la grande distribution (Auchan, Casino, E. Leclerc et
Monoprix) ont rendu disponible leur carte de fidélité sur le wallet d'Apple.

L'étude VERTONE a également mis en lumiere une tendance & la socialisation des
programmes de fidélité : les réseaux sociaux s'immiscent progressivement da toutes les
étapes de la chaine de valeur des programmes. lls sont un moyen de communiquer autour
de I'offre et de l'actualité du programme. Par exemple, Douglas a créé une page
Facebook dédiée da son programme Douglas Up !. lls sont aussi une facon de récompenser
le membre (cf levelling évoqué plus haut).

Enfin, les réseaux sociaux deviennent un canal de relation client. Par exemple, Hilton
propose d'adhérer & son programme de fidélité directement sur Facebook ; tandis qu’Air
miles Canada, un programme de fidélité multi-enseignes canadien, permet & ses membres
de consulter leur solde de points et leurs avantages directement sur Facebook.

Socialisation des programmes de fidélité
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A propos de VERTONE

VERTONE est un cabinet de conseil en stratégie et management focalisé sur le
développement des entreprises de services gréce a une forte orientation client. 14 ans
d'ancienneté, 100 clients, 80 consultants.

www.vertone.com




