


Contact
Édité par INfluencia SAS

RCS Paris 753 589 050
NAF : 5814Z

Président  
Sébastien Danet

Directrice de la publication
Isabelle Musnik  

isabellemusnik@influencia.net

Journaliste
Anika Michalowska

Direction artistique/Responsable d’édition
Ann Céline Blanc

www.influencia.net

Comarch
Président France 

Arkadiusz Ilgowski

David Royer 
Directeur du Consulting Fidélité Europe

Séréna Boscher 
Chargée de Communication et Marketing

Matthieu Lacroix 
Directeur Marketing et Communication

matthieu.lacroix@comarch.fr
Tél. 03 62 53 49 00

17 rue Paul-Langevin
ZI du Hellu 59260 Lezennes

www.comarch.fr





INTERVIEW 
STÉPHANE HUGON 6

20
INTERNATIONAL :  

LES NOUVEAUX CHEMINS  
DE LA FIDÉLISATION

24
INTERVIEW  

LAETITIA SEGONZAC
GROUPE GALERIES LAFAYETTE

12 DE LA TRANSACTION  
À L’ÉMOTION

22
ENGAGE, NOW!

TRIBUNE DAVID ROYER 
COMARCH

28
INTERVIEW 
VÉRONIQUE ROUSSEAU
YVES ROCHER FRANCE







7

STÉPHANE 
HUGON  

« L’INFIDÉLITÉ 
EST LARGEMENT 
CONNOTÉE D’UNE 
DIMENSION DE DÉSIR »

Pour Stéphane  Hugon, sociologue 
et cofondateur de l’institut Eranos,  
« une grande partie des actes 
consommatoires ont des ressorts 
totalement extérieurs à la consom-
mation elle-même ». Pour fidéliser 
le consommateur infidèle, les entre-
prises et les marques doivent culti-
ver l’attachement et la force du lien, 
et lui proposer plus qu’un produit.

 LA CONSOMMATION  
 DEVIENT  

 L’AVÈNEMENT  
 DE QUELQUE  

 CHOSE DE PLUS  
 FORT QUE  

 LA CONSOMMATION 
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ON DIT LES CONSOMMATEURS 
DE PLUS EN PLUS INFIDÈLES... 
QU’EN PENSEZ-VOUS ?

STÉPHANE HUGON	 J’aime bien 
votre question, et je voudrais l’inverser. Ou plu-
tôt tenter d’explorer ce qu’elle présuppose, c’est-
à-dire la fidélité. On a longtemps considéré que 
le consommateur était 
un agent intelligent qui 
exerce son jugement 
comme une sorte d’équi-
libre entre son désir per-
sonnel et un contexte 
de marché. On pourrait 
alors considérer qu’une 
fois un choix établi – un 
choix qui conforte aussi 
toute la partie symbo-
lique de la consomma-
tion bien sûr  – alors la 
situation se stabilise. On 
ne change pas une équipe 
qui gagne. Ici, la fidélité 
est un acte rationnel. Le 
consommateur n’a aucun intérêt à se soumettre 
à une nouvelle expérience de l’incertitude. Et 
pourtant, c’est l’inverse qui se passe dans une 
grande majorité des cas. C’est votre idée d’in-
fidélité qui est là. Notons qu’elle est largement 
connotée d’une dimension de désir. Aujourd’hui, 
et plus encore depuis les derniers mois, l’expé-
rience consommatoire a été soumise à une sorte 
d’introspection. Il y a des choses qu’on ne veut 
plus faire, et surtout, il y a des expériences qu’on 
veut retrouver pour les vivre pleinement. Dans 
cette introspection, et cette conception élargie de 
la consommation, on voit que l’idée du lien et de 
l’utilité sociale est devenue très forte. La consom-
mation devient alors l’avènement de quelque 
chose de plus fort que la consommation.

QU’EST-CE QUI EXPLIQUE  
CE COMPORTEMENT « INFIDÈLE » ?

D’abord, n’oublions pas que nous n’avons besoin 
de rien. Et qu’une grande partie des actes consom-
matoires ont des ressorts totalement extérieurs à 
la consommation elle-même. Réassurance de soi,  
ritualisation d’un moment de vie ou de la journée, 
compensation relationnelle, rite d’appartenance 
et signe de reconnaissance dans un collectif, 

convivialité et geste d’in-
teraction… Une partie 
du désir réside dans les 
secondes qui précèdent 
la consommation elle-
même – dans cette expé-
rience de l’imminence, 
mélange de théâtralité et 
de suspension. Les cher-
cheurs qui travaillent sur 
l’économie de l’attention 
nous montrent très jus-
tement que cette petite 
seconde est génératrice 
de satisfaction, on le voit 
tout particulièrement 
dans le domaine du digi-

tal. Ce qui donne lieu à ces formes d’addiction 
au scrolling, au défilement et autres expériences 
de boulimie de flux. On le voit aussi dans la force 
de la mise en scène et la mise en espace de cette 
expérience – retail ou digital. Certains designers 
sont spécialisés dans l’unboxing par exemple, 
et on sait qu’en Asie, la tradition du paquet, de 
l’ouverture et de tous les gestes liminaires à l’acte 
consommatoire, est très codifiée. Là où notre 
Occident est davantage utilitariste –  on aime 
détester ce qui ne sert à rien –, d’autres traditions 
nous rendent attentifs à ce qui précède et accélère 
la consommation elle-même. Tout cela accentue 
l’infidélité comme recherche de surprise.

 UNE MARQUE QUI  

 SAIT CULTIVER  

 ET TRANSMETTRE  

 DES VALEURS  

 EN PHASE AVEC  

 LA SOCIÉTÉ PEUT  

 GÉNÉRER UNE  

 PERFORMANCE  

 TRÈS FORTE 
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DANS LE CONTEXTE 
ACTUEL, QU’EST-CE QUE LES 
CONSOMMATEURS ATTENDENT 
DONC DES MARQUES ? 

Les marques ont pris une place qui leur était 
offerte par le retrait, voire la disparition, des insti-
tutions qui, pendant plu-
sieurs siècles, étaient des 
référents absolus. Réfé-
rents dans la capacité à 
expliquer le monde, à 
donner des directions de 
vie. Certaines marques 
ont aujourd’hui acquis 
une certaine légitimité 
à produire des récits 
crédibles, des récits qui 
offrent une place et un 
rôle à la fois accessibles et 
vraisemblables pour les 
consommateurs. Ceci est 
un luxe dans une société 
qui est devenue illisible 
pour bon nombre de nos concitoyens. On peut 
dire qu’il existe un déplacement des responsabi-
lités qui incombaient à ces institutions – pensons 
à la famille, à l’école, à la religion, au militantisme, 
aux formes d’espérance… La relation qui existe 
entre les marques et les consommateurs est donc 
à la fois plus forte et très fragile, car la légitimité 
des marques à endosser de tels discours est par-
fois usurpée, et tout se joue sur leur capacité à 
porter ces positions. On voit que la question de la 
responsabilité ou de l’utilité sociale, par exemple, 
est devenue centrale pour bon nombre d’entre 
elles. Mais on voit tout autant que les formula-
tions d’une raison d’être sont encore très timides, 
et très génériques. Nous ne sommes qu’au début 
de cette dynamique.

CROYEZ-VOUS TOUJOURS 
À L’UTILITÉ DES PROGRAMMES 
DE FIDÉLISATION ? LES MARQUES 
NE DOIVENT-ELLES PAS PLUTÔT 
PROPOSER DES ACTIONS NON 
TRANSACTIONNELLES COMME 
LEUR SOUTIEN À UNE CAUSE ?

La culture de fidélisation par les avantages tari-
faires ou de service est plutôt issue d’une culture 

anglo-saxonne, notam-
ment avec sa tradition 
des coupons. Elle repose 
sur la dimension très 
rationnelle de la consom-
mation. Comme nous le 
disions, il y a aujourd’hui 
une réelle appétence 
pour une dimension 
qui déborde ce type de 
calcul, même s’il ne dis-
paraît pas. La société 
française en particulier, 
traversée par ses doutes 
et ses déchirements, 
semble être plus sensible 
à ce qui apparaît comme 

des fonctions régaliennes de l’entreprise – l’utilité 
sociale, la préservation des communs, la qualité 
relationnelle. Pour autant, les programmes de 
soutien de causes fonctionnent d’autant mieux 
qu’ils vont au-delà de la seule culpabilité – celle 
de la marque elle-même, et celle du consomma-
teur qui peut plus facilement être dans le déni. 
L’abondance de programmes éthiques ou carita-
tifs a comme limite la cohérence et la légitimité 
du récit qui les soutient. Souvent l’antiphrase a 
prouvé son efficacité – les plus gros pollueurs ont 
été les premiers à parler d’environnement. Seule 
une connaissance fine des aspirations et des ima-
ginaires des consommateurs pourra permettre de 
coller à leurs engagements.

 LÀ OÙ INTERNET  

 PRODUISAIT DE  

 L’INCERTITUDE,  

 LE DIGITAL DEVIENT  

 UN ESPACE DU MÊME,  

 C’EST-À-DIRE UNE  

 « SUR-FIDÉLISATION ».  

 IL N’Y A PLUS  

 DE PLACE POUR  

 L’INDÉCISION 
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« Le consommateur, éternel infidèle ? » Telle 
est la question que pose d’emblée l’essai de 
Julie  Delvallée et Raphaël  Hodin(1), pointant 
du doigt la complexité et les paradoxes des 
comportements des consommateurs français. 
Alors, est-il ou non fidèle ce consommateur que 
les marques et les enseignes convoitent ? « La 
notion de fidélité du consommateur est très rela-
tive », fait remarquer Gaëlle Le Floch, Strategic 
Insight Director chez Kantar, qui précise qu’il 
« faut avoir en tête que l’exclusivité aux marques 
et aux enseignes n’existe pas ». Selon Kantar, un 
consommateur français fréquente en moyenne 
huit enseignes (au moins une fois) dans l’année, 
ce chiffre augmentant d’une année sur l’autre et 
s’étant trouvé encore accentué depuis 2019 sous 
l’effet de la crise sanitaire. Les Français ont en 
effet ajouté en 2020 de nouveaux circuits à leur 
panoplie (magasins de proximité, en direct des 
producteurs, etc.) et découvert ou renforcé leur 
fréquentation des sites e-commerce. Du fait de 
la crise sanitaire, 75 % des consommateurs affir-
ment avoir essayé de nouvelles marques ou de 
nouveaux circuits(2).
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Comment alors créer cette part de préférence 
qui fera venir le consommateur alors qu’il est 
par ailleurs continuellement submergé de 
nouvelles offres et d’occasions d’acheter et de 
consommer ? Et plus important encore  : com-
ment le faire revenir encore et encore ? Dans un 
contexte de concurrence accrue et impitoyable, 
garder ses consommateurs et augmenter le 
chiffre d’affaires réalisé avec chacun d’entre eux 
dans la durée est un enjeu vital, d’autant que les 
experts sont d’accord pour dire que recruter un 
nouveau client coûte de cinq à sept fois plus cher 
que de fidéliser un client existant, et qu’investir 
dans la fidélisation améliore de 60 % la rentabi-
lité de l’entreprise(3). Augmenter de 5 % le taux 
de rétention clients permet d’espérer un gain 
variant de 25 % à 55 % de profit additionnel(4).

Le transactionnel,  
toujours d’actualité, se réinvente

Pour transformer un client ponctuel en client 
régulier, les marques et les enseignes ont cher-
ché de tout temps à le fidéliser. Assurer la 
qualité des produits et services proposés est 
un prérequis pour 26 % des consommateurs, 
avant les prix et tarifs (25 %)(5). Les valeurs et 
les missions de la marque viennent en troisième 
position (15 %). « Pour fidéliser le consomma-
teur, le point clé à la base c’est quand même la 
qualité du produit qu’on lui propose », confirme 
Véronique  Rousseau, directrice Marketing 
Yves Rocher France (lire interview p. 28). D’ail-
leurs, 64 % des Français se disent prêts à être 
infidèles à une marque pour cause de mauvaise 
expérience(6). Pour les entreprises, pas de fidélité 
possible s’il n’y a pas de prime abord une qualité 
sans défaut et un service sans accroc, l’exempla-
rité en matière d’expérience tout au long du par-
cours client est un must. La force de la marque 
peut jouer sur la fidélisation : Apple ou Patago-
nia fidélisent leurs clients sans mettre en place 
de programme de fidélisation. 
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Ces fondamentaux du marketing établis, les 
marques et les enseignes ont cherché des dispo-
sitifs pour renforcer la fidélité de leurs clients. 
Le levier promotionnel est et reste un outil 
puissant chez certaines catégories de la popula-
tion. Les cartes de fidélité récompensant l’acte 
d’achat effectué sur une marque ou avec une 
enseigne font, aujourd’hui, partie du quotidien 
des Français. Dans certains secteurs comme les 
cosmétiques ou encore le retail, près de 80 % 
des enseignes proposent des programmes de 
fidélité(7). Quasiment tous les Français (97 %) 
ont une carte de fidélité et chacun en possède 
en moyenne huit(8). On disait ces programmes 
de fidélité centrés sur le transactionnel en 
perte de vitesse, mais ils continuent à garder 
tout leur attrait auprès des consommateurs, et 
la crise sanitaire actuelle leur a même donné 
une nouvelle vitalité. 68 % de nos compatriotes 
placent le programme de fidélité comme le dis-
positif le plus efficace 
en grande surface ali-
mentaire pour préserver 
leur pouvoir d’achat(9), 
devant les promotions 
en catalogue (53 %), les 
coupons en caisse ou sur 
application (32 %). 

Systèmes à points, remises, coupons… les dis-
positifs sont nombreux. Les opérations de col-
lecte de vignettes avec une durée dans le temps, 
faisant gagner aux porteurs de cartes (moyen-
nant 1 € de plus la plupart du temps) des 
gammes de produits de marque (Staub, Gene-
viève Lethu, Pyrex, Tefal, Bosch…), mises en 
place récemment par Carrefour, Intermarché 
ou Auchan par exemple, ont bien fonctionné. 
Et le cashback déjà en vogue – un vrai succès 
chez Starbucks et American Express – connaît 
un nouveau regain d’attraction. « Pour 51 % des 
Français, l’accès à un programme de fidélité per-
mettant de cumuler des points à chaque dépense 
et de les utiliser pour profiter de réductions 

arrive en tête des critères qui 
pourraient leur faire choisir 
une carte de paiement plu-
tôt qu’une autre », constate 
Jérôme  Gueydan, vice-pré-
sident Marketing d’Ame-
rican Express France(10). 
Et les moins de 35 ans y 
sont très sensibles. Pour 
Aurélie  Crouzet, directrice 
Consumer & Retail Ifop, 
« la partie transactionnelle 
d’un programme de fidélité 
est une brique fondamen-

tale, car les consommateurs sont drivés par la 
recherche de bénéfices financiers, un besoin 
encore exacerbé par le Covid ». Elle fait toute-
fois remarquer l’importance pour l’entreprise de 
mettre en place une bonne pédagogie autour de 
son programme : « S’il n’est pas connu, s’il est 
trop compliqué, si les seuils sont trop élevés, le 
consommateur switchera. Les retailers sous-es-
timent souvent ce point. » 

 LES PROGRAMMES  
 DE FIDÉLITÉ  

 TRANSACTIONNELS  
 SE RÉINVENTENT,  

 AJOUTANT DE  
 NOUVELLES BRIQUES  

 BASÉES SUR  
 LE SERVICIEL ET  
 LE RELATIONNEL 
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Toujours plus de digitalisation

Habitués à consommer à la fois dans les maga-
sins physiques et sur Internet, scotchés en per-
manence à leur mobile et aux réseaux sociaux, 
les consommateurs attendent les mêmes 
services de leur programme de fidélité. Les 
marques et les enseignes s’appliquent à faire 
converger leur programme vers l’instantanéité 
et une totale omnicanalité. « L’orchestration 
d’une expérience client omnicanale de bout en 
bout nécessite une interconnexion de la plate-
forme de fidélisation à l’ensemble des briques de 
l’environnement customer centric : outil de ges-
tion de campagnes, e-commerce, CRM service 
client, réseaux sociaux », 
souligne Laura Ducour-
nau, Senior Manager 
Business Consulting 
chez Velvet Consulting. 

Autant d’outils de col-
lecte et de mesure qui 
fournissent de la data et 
permettent de faire évo-
luer les programmes de 
fidélité vers un ciblage 
plus poussé –  meilleurs 
clients, ou encore jeunes 
parents comme chez Casino qui leur accorde 
tous les mercredis une réduction de 20 % sur le 
rayon bébé. Mais également une meilleure per-
sonnalisation en mettant l’écoute client au cœur 
du dispositif. « C’est un véritable or noir qui 
enrichit notre connaissance client et aide nos 
équipes sur le terrain à améliorer encore la satis-
faction client », reconnaît Laetitia  Segonzac, 
responsable du Programme Fidélité et des Pro-
jets autour du client, Groupe Galeries Lafayette, 
branche Grands Magasins (lire interview p. 24).

Les entreprises multiplient les dispositifs qui 
rendent le programme de fidélité et la carte 

plus facilement acces-
sibles : reconnaissance 
du nom de la cliente 
en caisse, dématériali-
sation de la carte, pos-
sibilité de l’avoir sur 
son mobile (donnant 
accès à des remises per-
sonnalisées), applis de 
paiement mobiles, sites 
Web développés en 
mobile first, géolocali-
sation (comme avec le 
nouveau programme de 

fidélité de la Fnac). Chacune de ces solutions 
présentant des avantages et des inconvénients, 
aussi bien sur le plan technologique que sur 
le reach ou le coût d’acquisition. « Il est donc 
important pour un annonceur de se poser les 
bonnes questions avant de se lancer dans un 
projet de développement mobile au regard de la 
cible à adresser et des contenus à diffuser même 
si le téléphone portable est devenu indispen-
sable dans les stratégies de fidélisation », sou-
ligne Laura Ducournau. 

 LES MARQUES  
 ET LES ENSEIGNES  

 S’APPLIQUENT À FAIRE  
 CONVERGER LEUR  
 PROGRAMME VERS  
 L’INSTANTANÉITÉ  
 ET UNE TOTALE  
 OMNICANALITÉ 
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Durant l’année 2020 et surtout durant le pre-
mier confinement et jusqu’à la rentrée, explique 
Gaëlle Le Floch, la manipulation des cartes de 
fidélité a suscité une certaine appréhension ; le 
taux de transactions sous carte a en effet baissé 
de 5 points pendant le confinement. « Aux 
entreprises d’innover pour donner confiance », 
recommande-t-elle. La mécanique de cagnot-
tage, par exemple, a reculé de façon très nette en 
2020 (par crainte de toucher les cartes de fidé-
lité manipulées par les caissiers) au profit des 
lots virtuels (37 % des dépenses promo sur l’ali-
mentaire, et qui ont creusé l’écart avec les autres 
mécaniques)(11). Le wallet (portefeuille virtuel), 
dont l’un des avantages est de réduire les coûts et 
d’élargir l’audience adressable, est très répandu 
pour les enseignes. La Fnac incite ainsi depuis 
2019 tous les membres de son programme de 
fidélité à abandonner la carte physique au pro-
fit du wallet. Objectif : atteindre un million de 
clients sur ce programme dématérialisé d’ici à 
12 à 18 mois, expliquait David Nedzela, alors 
directeur du Marketing digital de la Fnac(12). 
Pour les clients et l’enseigne, cela présente de 
nombreux intérêts : les adhérents connaissent en 
permanence le montant de la cagnotte dont ils 
disposent, et ils reçoivent des push notifications 
géolocalisées pour les prévenir des animations 
commerciales à venir. En contrepartie, la Fnac 
accède à des données lui permettant de per-
sonnaliser toujours plus la relation clients, sans 
oublier l’impact positif sur le trafic en magasin. 
Et les clients qui ont adopté la carte sur le wal-
let consomment plus que les autres. L’abonne-
ment (Prime d’Amazon, Club Leader Price, 
Ines de la Fressange…), qui marche bien auprès 
des plus jeunes, est un autre exemple d’activa-
tion de la fidélité : 4 Français sur 10 déclarent 
être abonnés à une plateforme numérique de 
contenus et 32 % à des abonnements premium 
ou des programmes de fidélité payants(13).
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Susciter l’engagement

Mais comment faire de votre marque une love 
brand alors que l’étude d’Havas « Meaningful 
Brands » révèle que 77 % des marques pourraient 
disparaître dans l’indifférence générale ? Il est 
donc plus que jamais essentiel d’activer tous les 
leviers pour fidéliser son consommateur sur le 
long terme. Les programmes de fidélité tran-
sactionnels se réinventent et évoluent, ajoutant 
de nouvelles briques basées sur le serviciel et le 
relationnel. D’autant que la digitalisation per-
met la personnalisation des offres et la gradua-
tion en fonction du statut et du profil du porteur 
de carte. « Il faut donner au client la sensation 
qu’il se sent reconnu et considéré », rappelle 
Aurélie Crouzet. Et Thierry Chalumeau, direc-
teur général adjoint d’OpinionWay, d’ajouter : 
« Si les clients sentent qu’ils sont écoutés, le lien 
avec la marque ne pourra que s’améliorer et se 
renforcer. » La gamification vient en plus, dans 
certains cas, créer une expérience nouvelle et 
de la différenciation. Le programme My Dior 
Beauty se décline ainsi en deux étapes, une 
partie transactionnelle à points et une partie 
challenges (trouver les réponses à un mini quiz, 
regarder un tuto Dior par exemple font gagner 
des porte-bonheur Lucky charms qui peuvent 
être joués sur le site pour remporter des sur-
prises et des cadeaux exclusifs). Gamification 
des récompenses également chez Casino (qui, 
par exemple, propose d’atteindre un niveau de 
dépenses dans un rayon, un jour donné), mais 
aussi chez Auchan, pour attirer une clientèle 
plus jeune (avec ses défis Waaoh).
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Les avantages relationnels peuvent aller du 
parking ou des retouches gratuites à la mise à 
disposition d’un coach ou d’un personal shop-
per (comme au centre commercial Muse Metz, 
chez Damart/Val d’Europe, au Bon Marché 
ou encore le personal shopper pour les hommes 
d’Amazon), le portage des achats à domicile, 
passer devant tout le monde (Sky Priority d’Air 
France) ou encore la mise en ligne de contenus 
relationnels sur les centres d’intérêt de la cible. 
C’est le cas du programme GO Sport First qui, 
déjà en 2010, permettait de contacter une hot-
line pour poser des questions à des médecins du 
sport. Leroy Merlin répond en ligne aux inter-
rogations de ses clients pour les aider à conce-
voir de nouveaux projets. Bio c’ Bon propose de 
garder vos plantes pen-
dant vos vacances. Car-
refour livre gratuitement 
les courses aux femmes 
enceintes durant toute 
la durée de leur gros-
sesse… D’une façon 
générale, les consom-
mateurs, fait remar-
quer Laura  Ducournau, 
« sont de plus en plus 
en attente de value for 
money ». Dans le choix 
d’une marque, ils éva-
luent l’ensemble des intérêts qu’elle leur procure.
Nouvelles composantes de la fidélisation : 
créer entre la marque et le consommateur 
un lien réel qui va au-delà de la seule rela-
tion commerciale pour susciter l’engagement ; 
apporter de l’émotion dans la relation pour 
créer l’attachement ; récompenser le client 
non seulement pour un achat mais égale-
ment pour un post sur les réseaux sociaux, 
son inscription à la newsletter, une réponse 
à un quiz ou à une enquête, un parrainage… 

Ou encore le faire entrer dans une commu-
nauté (à l’instar des Nike Run et de l’appli 
mobile qui incite au partage) ou un programme 
d’ambassadeur. Quand ce n’est pas lui pro-
poser des expériences inédites et exclusives : 
visite d’un atelier de la marque (Etam), parti-
cipation à des castings ( Jennifer), place pour 
un live show, abonnement gratuit (par exemple 

à Deezer Premium pour les 
porteurs de la carte Mango 
likes you), accès à des col-
lections capsules, avant-pre-
mière à des événements 
exclusifs (sportifs, musi-
caux,  etc.) ou accès VIP… 
American Express France, 
précurseur d’expériences 
virtuelles, a proposé depuis 
le confinement à ses meil-
leurs clients une masterclass 
de François Perret, meilleur 
pâtissier du monde 2019, 

une démonstration virtuelle dans les ateliers 
du chocolatier Patrick  Roger, une exposition 
de Turner commentée par une conservatrice du 
Beaux-Arts Institute. ALL (Accor Live Limit-
less), le nouveau programme de fidélité d’Accor 
décrit comme « le nouveau compagnon lifestyle 
du quotidien de ses membres », a fait vivre en 
avril 2021 à l’un de ses membres fan du Paris 
Saint-Germain un moment inoubliable en 
recréant le Parc des Princes dans son apparte-
ment. Et les clients l’apprécient : 75 % affirment 
que les avantages émotionnels stimulent l’enga-
gement et la fidélité(14).

 CRÉER ENTRE  
 LA MARQUE ET  

 LE CONSOMMATEUR  
 UN LIEN RÉEL  

 QUI VA AU-DELÀ  
 DE LA SEULE  

 RELATION  
 COMMERCIALE 
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Depuis longtemps, l’un des choix offerts aux 
membres des panels consommateurs des sociétés 
d’études (Kantar, Ipsos, Ifop…) est la conversion 
de leurs points fidélité en don à des associations. 
Système U fait participer en 2021 les membres 
de sa carte de fidélité à une action solidaire : 
pour tout achat avec la carte, un pourcentage 
est reversé pour aider les étudiants en difficulté. 
Chez Mango, on peut apporter son obole à dif-
férentes ONG en leur offrant des points (appe-
lés Likes) sous forme de micro-dons. Les clients 

Yves  Rocher peuvent 
convertir leurs points 
en plantation d’arbres. 
C’est également le cas 
chez Promod. Accom-
pagnant le mouvement 
Black Lives Matter, 
Sephora USA a donné 
la possibilité de soutenir 
la communauté noire à 
travers son programme 
de récompenses Sephora 
Beauty Insider. 

La co-construction est un autre pilier d’un 
engagement durable. Les marques peuvent ainsi 
proposer à leurs clients réguliers de les aider à 
donner leur avis sur les produits (les marques de 
cosmétique et les retailers mode y ont recours ; 
ce sera bientôt proposé dans le Tam Tam Club à 
ses brand ambassadors). Elles peuvent les inciter à 
avoir des comportements plus durables, comme 
par exemple en recyclant les vêtements, figure 
de proue de la politique RSE des enseignes de 
textile (H&M, Promod, Cyrillus…), ou encore 
en leur faisant préférer acheter des emballages 

Les marques (mais les retailers commencent à s’y 
mettre également) investissent le domaine de la 
RSE comme pilier de l’engagement client. Envi-
ron 70 % des consommateurs affirment que la 
politique RSE et les engagements d’une marque 
influencent leur niveau de fidélité et leurs futurs 
achats(15). Aurélie Crouzet cite plusieurs champs 
d’action communément couverts : « La santé, le 
Made in France, le sociétal, l’environnemental, 
le RSE. » C’est un positionnement d’entreprise 
particulièrement parlant pour cette frange de la 
population que l’Observatoire Cetelem appelle 
les « conso-activistes », qui cherchant à mieux 
consommer pour la planète sont attirés par des 
marques qui les aident à consommer respon-
sable et avoir des comportements durables. « Si 
c’est le cas, ils sont fidèles », fait remarquer Fla-
vien Neuvy, directeur de 
l’Observatoire Cetelem. 
Leclerc ou encore Lidl 
se sont placés fortement 
sur le Made in France. 
Carrefour sur le « bien 
manger ». 

 MARQUES  
 ET RETAILERS  
 INVESTISSENT  
 LE DOMAINE  

 DE LA RSE  
 COMME PILIER  

 DE L’ENGAGEMENT  
 CLIENT 
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en taille réduite (Yves Rocher). Chez Casino, 
la cliente fidèle gagne des points en récupérant 
au drive le shopping de son amie ou de sa voi-
sine, ou si elle se fait livrer ses courses par son 
voisin. « Les marques doivent être les alliées des 
consommateurs dans l’évolution de leur compor-
tement », souligne Jean-Baptiste Moggio, direc-
teur marketing RTL AdConnect, en amont de 
la présentation de l’étude « Responsible brands 
en Europe ». Et le nouveau programme de fidé-
lité Decat’Club, lancé par Decathlon en 2020, 
coche toutes les cases : points de fidélité tra-
ditionnels, co-construction, participation à des 
actions positives pour la planète, amélioration 
de la santé de ses clients (par exemple gagner 
100 points en déclarant une séance de yoga à la 
maison via l’appli de suivi).

Adaptabilité et évolution

Il y a longtemps, les entreprises lançaient un 
programme de fidélité et n’y touchaient plus. 
Il ne faut pas s’étonner si les clients s’en lassent 
ou s’en détournent. Pour qu’un programme 
de fidélité remplisse ses missions (rétention, 
chiffre d’affaires additionnel, engagement), 
il est essentiel, au contraire, de le faire évoluer 
en fonction des données clients et de réévaluer 
ses actions en fonction du marché, de la concur-
rence, des attentes des clients… sans hésiter 
à pratiquer le test & learn. « Côté client, il ne 
faut pas permettre à l’habitude de s’installer, et 
côté enseignes, ne jamais rien considérer pour 
acquis. Un programme de fidélité doit changer 
pour réenchanter le désir », fait remarquer Lae-
titia Segonzac. Et le désir passe par le discours 
de la marque qui doit être en phase avec ses 
valeurs, son image, son positionnement. 
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« Dernier point : tout bon programme de 
fidélité doit avoir un vrai storytelling, dans la 
manière d’en parler, dans le nom des points, 
des missions et des avantages. Il faut savoir 
capter les tendances et les traduire de manière 
unique à la marque », conclut Laura  Ducour-
nau. Chaque dénomination compte. Depuis le 
titre du programme : My Dior Beauty (Dior), 
ALL (Accor Live Limitless), Mango likes you, 
Cool Chic Club (nouveau programme de fidé-
lité de Promod). Jusqu’au nom des statuts (« Les 
Curieux », « Les Passionnés », « Les Inspirés » 
dans la nomenclature du BHV) ou encore des 
points (Lucky charms pour My Dior Beauty, 
Likes chez Mango). Et en même temps, il 
convient de ne jamais oublier que le premier 
ambassadeur à fidéliser est le salarié…

(1) Le consommateur, éternel infidèle ?, Julie Delvallée et Raphaël Hodin, 
Dunod, 2021. (2) Étude McKinsey in « Le Hub », 10/09/2020. (3) Deloitte 
Consulting. (4) Peter Fisk, Customer Genius, Capstone. (5) Étude Sel-
ligent « Le consommateur connecté », 2020. (6)  L’Observatoire des 
comportements de consommation, Emakina/Odoxa, 2018. (7)  Ifop, 
Observatoire. (8) Idem. (9) Étude UntieNots, 1 000 individus, 12/2020. 
(10) Sondage American Express/YouGov, 01/2021. (11) Panel consom-
mateurs de la Division Worldpanel de Kantar, CAM P3 2021. (12) Qui 
s’exprimait dans le cadre de la conférence HubDay : « Future of Retail 
& E-commerce ». (13)  Baromètre Wavestone « Nouvelles tendances de 
consommation », 2020. (14) Étude VERTONE 2020. (15) Étude Bazaar-
voice/Influenster 2020.









27

ENGAGE, NOW!
par David Royer, directeur Consulting Fidélisation EMEA 

Pourquoi une incitation aussi forte ? Parce que 
l’Engagement client, dont la nécessité ne fait 
plus de doutes et dont la prise de conscience 
est unanime, impose de l’action. Là, mainte-
nant. Tout de suite. C’est un appel pour l’enga-
gement vers l’Engagement en quelque sorte.

La période que l’on traverse, après un premier 
temps d’introspection puis de (re)priorisa-
tion, doit maintenant laisser place à l’action. 
Action vers l’Engagement client donc. Le 
moment est venu de penser au renouveau, tant 
au niveau organisationnel, structurel que tech-
nologique, pour faire de ce simple buzzword 
qu’était l’Engagement une réalité.

Gagner la bataille de l’Engagement, c’est 
avant tout accepter de la mener sur tous les 
fronts :  parcours, offre, communication… 
C’est faire de l’omnicanalité la seule référence, 
en prônant l’homogénéité et la cohérence 
tout en favorisant l’échange, avec un parti pris 
bidirectionnel.

Les programmes de fidélisation nouvelle 
génération, avec leurs composantes transac-
tionnelle, relationnelle, comportementale ou 
servicielle, sont un atout indéniable pour adres-
ser ces différents fronts. Pour atteindre le but 
de l’Engagement, il faut faire évoluer un exis-
tant, qui a parfois un long historique, et repen-
ser la relation dans sa globalité. Cela se traduit  

généralement par la nécessaire refonte de l’en-
semble des outils, des modes d’organisation 
ou de process, qui cohabitaient souvent tant 
bien que mal (programme de fidélité, commu-
nication, service Client, CRM, marketing…),  
en une suite cohérente, accessible, ouverte, 
interopérable au service de l’Engagement.

Une bataille se gagne en équipe. Celle de 
l’Engagement se déroule aussi (et surtout ?) 
au niveau des « lignes arrière ». Les équipes 
au service de l’Engagement sont nombreuses 
parmi les éditeurs, dont je fais partie, et l’en-
semble des équipes et prestataires internes 
ou externes, avec chacun son expertise. Des 
troupes engagées au service de leurs clients, 
catalyseurs de l’innovation, accélérateurs de  
valeur ajoutée, et qui viennent travailler sur 
une meilleure connaissance client avec adap-
tabilité et agilité. Une expertise indispen-
sable au moment de remettre en question des 
modèles existants (obsolètes ?), d’identifier et 
gommer les irritants pour accélérer le virage 
de l’Engagement.

Cet écosystème, bien orchestré, est le moteur 
de cette transformation au service des 
marques et des enseignes pour lesquelles l’En-
gagement, qu’il soit naissant, existant ou en 
devenir, sera la priorité de ces prochains mois.

Alors, engageons-nous ensemble.
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LE PROGRAMME DE FIDÉLITÉ 
DES GALERIES LAFAYETTE A-T-IL 
ÉVOLUÉ DEPUIS 2017 ?

En 2017, à son lancement, le programme de 
fidélité a connu tout de suite un très grand suc-
cès parce qu’il était très simple et surtout géné-
reux par rapport à la concurrence. Entre-temps, 
le consommateur a évolué, et la concurrence n’a 
pas été inactive, ce qui nous oblige à être conti-
nuellement en veille et 
à l’écoute. En veille de 
la concurrence directe, 
mais aussi d’autres sec-
teurs que les nôtres, dont 
les expériences peuvent 
être sources d’innova-
tions. À l’écoute de nos 
clients ensuite. Je  dis 
souvent que la relation 
avec le client s’apparente 
à une histoire d’amour. 
Côté client, il ne faut 
pas permettre à l’habi-
tude de s’installer, et côté 
enseigne, ne jamais rien 
considérer pour acquis. 
Un programme de fidé-
lité doit changer pour 
réenchanter le désir. Dès 
le départ, un programme 
de fidélité doit être conçu 
pour pouvoir évoluer et 
permettre l’ajout d’atten-
tions qui feront dire aux 
clients : « Ils ont encore 
pensé à moi. » Dès 2018, 
nous nous sommes lancés à fond dans le customer 
centric et la satisfaction client en mettant en place 
des moyens de mesure et d’écoute client, par 
exemple au moyen d’une écoute à chaud, via des 
verbatims collectés dès le lendemain d’un achat,  
des tables rondes qualitatives… Cela est un 
véritable or noir afin d’enrichir notre connais-
sance client et aider nos équipes sur le terrain à 

améliorer encore la satis-
faction client. Un pro-
gramme de fidélité est 
très coûteux à mettre 
en place et à entretenir, 
il est important de voir 
ce qui marche quand 
on veut innover. Nous 
faisons ainsi beaucoup 
de test & learn, car nous 
partons du principe 
que « se tromper, c’est 
mieux apprendre ». Par 
exemple, fin 2019, nous 
avons testé un avantage 
autour d’une expérience 
sociale et inhabituelle, 
hors les murs. Pour les 
Galeries Lafayette, il ne 
s’agissait pas ici de tran-
sactionnel pur, mais de 
susciter de l’émotionnel 
au travers d’un souvenir 
commun. La pandémie 
ne nous a pas permis de 

renouveler l’expérience, mais c’est le genre de 
sujet que l’on peut aborder de plusieurs façons. 
Toute cette connaissance client nous permet de 
faire évoluer régulièrement notre programme de 
fidélité, dans un souci perpétuel de la satisfaction 
de nos clients. Du transactionnel à la base, il se 
tourne petit à petit vers le relationnel et même 
l’émotionnel.

 POUR DÉVELOPPER  

 ET FIDÉLISER LA CIBLE  

 DES « MEILLEURS  

 CLIENTS », NOUS  

 NOUS SOMMES  

 ENGAGÉS DANS DE  

 NOUVEAUX AVANTAGES  

 DIFFÉRENCIANTS,  

 POUR LEUR PROUVER  

 À QUEL POINT ILS  

 COMPTENT POUR NOUS  

 ET COMBIEN NOUS  

 CHERCHONS À  

 LES CHOUCHOUTER 
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QUELS NOUVEAUX AVANTAGES 
AVEZ-VOUS DÉPLOYÉS ? 

En 2019 et début 2020, nous avons fait évoluer 
les services non seulement en innovant, mais 
aussi et surtout en optimisant le faire savoir. Il 
est important d’informer au bon moment sur 
les bons services. En 2020, nous nous sommes 
intéressés à nos « meilleurs clients ». Pour déve-
lopper cette cible et la fidéliser, nous nous 
sommes engagés dans de nouveaux avantages 
différenciants, pour leur prouver à quel point 
ils comptent pour nous 
et combien nous cher-
chons à les chouchouter. 
Un programme de fidélité 
a un effet de masse sur 
la promesse de base (le 
transactionnel), mais il est 
important de le person-
naliser sur certaines cibles 
choisies via des avantages 
supplémentaires exclusifs. 
C’est ainsi qu’en 2020, 
nous avons renoué avec un 
privilège disparu depuis 
vingt ans, dont certains de 
nos clients les plus fidèles 
gardaient le souvenir et 
réclamaient son retour dans nos focus groups. 
Nous avons donc proposé à nos meilleurs clients 
une journée de réduction de 10 % sur toutes les 
marques du magasin le jour de leur choix. C’est 
simple, tourné vers les clients puisque ce sont 
eux qui l’ont soufflé, et cela a un côté privilège 
exclusif. La journée a rencontré un très grand 
succès. En octobre 2020, nous avons organisé 
pour nos porteurs de carte une « Semaine de la 
fidélité », dont le principe est très simple : quel 
que soit le montant de l’achat, ils obtiennent le 
double/triple en points. L’offre a été très appré-
ciée en ressenti client. Nous étions là dans 
l’émotionnel puisque pour le client (et les ver-
batims nous l’ont confirmé !) « enfin, on récom-
pense vraiment ma fidélité ! » 

QUELS AUTRES LEVIERS  
AVEZ-VOUS MIS EN PLACE ? 

Nous nous servons de notre programme de 
fidélité pour appuyer les valeurs de la marque. 
Au cœur de la stratégie des Galeries Lafayette, 
il y a le développement de nos magasins dans 
les centres-villes. Nous cherchions un disposi-

tif tourné client en appui 
de nos forces et de nos 
convictions de promoteur 
des centres-villes. Nous 
avons donc noué des par-
tenariats avec des acteurs 
locaux partout où nous dis-
posons d’un magasin pour 
qu’ils offrent des avantages 
aux porteurs de la carte 
« Exception ». Ces parte-
naires se situent dans des 
secteurs non présents aux 
Galeries Lafayette ; il peut 
ainsi s’agir de gastrono-
mie (coupe de champagne 
offerte…), de bien-être 

(réduction ou petit cadeau chez le coiffeur ou 
l’esthéticienne…), d’un fleuriste (bouquet offert 
à la date anniversaire…) ou encore de culture. 
Ces avantages sont offerts à tout porteur de carte 
« Meilleur Client », qu’il peut utiliser dans sa ville 
ou dans une autre au gré de ses voyages. C’est un 
moyen de maintenir la relation, même hors de 
nos murs. Nous avions fait le choix de dématéria-
liser la carte destinée à nos meilleurs clients pour 
renforcer cette appartenance à notre programme 
statutaire. L’avantage « Partenariats d’exception » 
est un bon exemple de la place qu’occupe l’émo-
tionnel dans l’ADN des Galeries Lafayette. Nous 
allons continuer dans ce sens, car nous sommes 
très conscients de l’importance que cela a dans la 
fidélisation de nos clients.

 NOUS FAISONS  

 BEAUCOUP DE  

 « TEST & LEARN »,  

 CAR NOUS  

 PARTONS DU  

 PRINCIPE QUE  

 « SE TROMPER,  

 C’EST MIEUX  

 APPRENDRE » 
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proches des besoins de nos clientes. L’analyse 
et l’écoute de nos clients au travers des remon-
tées de nos conseillères ainsi que des réseaux 
sociaux nous aident également à être proac-
tifs sur leurs attentes. La marque est forte de 
1,3 million de followers sur Facebook et de plus 
de 800 000 abonnés sur Instagram, même si le 
courrier reste le pilier de la relation. 

LA MARQUE A FAIT ÉVOLUER  
SON PROGRAMME DE FIDÉLITÉ  
EN 2019. DE QUELLE FAÇON ? 

Nous avons gardé le socle de notre programme 
de fidélité, mais l’avons fait évoluer de trois 
manières. Jusqu’en 2019, 
les offres en magasin et 
sur notre site e-commerce 
étaient légèrement dif-
férentes. Fin 2019, nous 
avons pris la décision de 
faire converger notre pro-
gramme de fidélité vers 
une totale omnicanalité 
–  et heureusement que 
nous l’avons fait avant 
que ne survienne la crise 
sanitaire que nous vivons. 
Le nouveau programme 
permet de cumuler des points et de profiter 
d’avantages identiques qu’il s’agisse d’achats 
en magasin ou sur le site. En 2020, le volume 
de clientes mixtes et le chiffre d’affaires réa-
lisé sur le site ont doublé. C’est un bon signe, 
car on sait que plus on diversifie les canaux 
d’achat, plus on fidélise les clients, y compris les 
jeunes. L’autre évolution a consisté à simplifier 
le programme de fidélité – qui était compliqué 
à expliquer et à comprendre  – pour le rendre 
plus accessible en ne gardant qu’un seul seuil, le 
plus bas, pour obtenir des avantages. Nos clients 
semblent apprécier ce changement puisque le 
taux de recrutement en magasin a nettement 
progressé. Nous avons également une appli 
pour les clientes les plus fidèles qui permet de 

retrouver tous les avantages du programme de 
fidélité, mais aussi de prendre rendez-vous dans 
les instituts de beauté. Nous en avons profité 
pour renforcer l’aspect engagement de notre 
programme de fidélité. Désormais, tous les 
1 000 points, la cliente a le choix entre plusieurs 
types d’avantages : un coupon de réduction de 
5 € ; une nouveauté produits à découvrir ; ou 
encore participer à une dotation en faveur de 
la Fondation Yves Rocher et son programme 
« Plantons pour la planète ». Près de 10 % de nos 
clientes ont choisi cette option, ce qui nous a 
fait très plaisir et cela a dépassé nos espérances. 

SUR QUELLES NOUVELLES PISTES 
TRAVAILLEZ-VOUS ? 

C’est la troisième évolu-
tion de notre programme 
de fidélité qui n’a pas pu 
être encore tout à fait 
déployée du fait de la pan-
démie et qui se situe sur le 
registre de l’engagement. 
Nous avons prévu dans 
le cadre de notre nouveau 
programme de fidélité un 
volet relationnel pour faire 
venir nos clients dans nos 

locaux et leur faire vivre une expérience unique. 
En septembre 2020, nous avons fait venir en Bre-
tagne, à La Gacilly, une trentaine de clients (qui 
s’étaient préinscrits) pour une visite « Coulisses 
de la marque », où ils découvraient notre Jar-
din botanique, notre Herbier, nos champs en 
culture bio. En mars 2020, nous avons emmené 
des clients pour une journée « Cap Rocher » à la 
découverte de nos laboratoires et I & D (inno-
vation et développement). Dès que la situa-
tion sanitaire le permettra, nous inviterons nos 
clients sur un site de plantation d’arbres. Nous 
réfléchissons d’ailleurs à trouver un moyen de 
sélection des candidats clients à ces visites moins 
frustrant que le système actuel du « premier ins-
crit/premier servi ». Nous souhaitons appuyer 

 « IL Y A DEUX  

 PERSONNES  

 AU MONDE QUI  

 N’OUBLIERONT  

 JAMAIS TON  

 ANNIVERSAIRE :   

 TA MÈRE ET  

 YVES ROCHER » 
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des actions de ce type à l’avenir et en réaliser 
six à huit par an, car elles permettent de mieux 
faire connaître les engagements de la marque 
sur tous les aspects qui nous tiennent à cœur :   
la biodiversité, la nature et l’environnement. 

DU TRANSACTIONNEL 
AU RELATIONNEL, QU’EST-CE 
QUI EST LE PLUS IMPORTANT 
POUR FIDÉLISER LES CLIENTS ? 

Pour fidéliser le consommateur, le point clé c’est 
quand même la qualité du produit qu’on lui pro-
pose. Yves Rocher est no 1 
sur plusieurs domaines en 
hygiène/beauté et notam-
ment en soin visage. La 
marque veut répondre à 
l’évolution des attentes 
des consommateurs et 
même les devancer en 
initiant de nouveaux 
usages. Nous sommes à 
un stade où Yves Rocher 
veut davantage impli-
quer ses clients dans la 
transformation de ses 
produits : utilisation d’in-
grédients naturels, écodesign des packagings 
– en novembre 2020, le PET de nos flacons a 
été remplacé par du plastique 100 % recyclé et 
recyclable, soit une économie de 2 700 tonnes 
de plastique vierge par an. Nous essayons de les 
faire migrer vers des emballages plus réduits. 
Nous avons lancé il y a quelques années des 
produits de douche concentrés (le nouveau fla-
con de 100 ml équivaut à l’ancien de 400 ml). 
Nous voulons le faire savoir. Nous cherchons 
également à les faire migrer vers d’autres ges-
tuelles, et pour cela nous proposons ces produits 
en avant-première dans les avantages offerts aux 
porteurs de carte. Fin mai 2021, nous lançons 
une gamme de trois shampoings solides qui sera 
très bien valorisée en magasin et sur le site, mais 
également dans notre communication clients. 

VOTRE PROGRAMME DE FIDÉLITÉ 
S’ADRESSE-T-IL À TOUS LES 
PROFILS DE CLIENTÈLE ? 

Yves Rocher est une marque qui s’adresse à 
toutes et à tous ! Et son programme de fidélité 
a toujours eu vocation à récompenser tous les 

clients. C’est un point 
que l’on a souhaité encore 
renforcer lors de son 
évolution en 2019. Un 
seul seuil, accessible, des 
primes attractives, et à la 
clé un pari gagné :  plus 
de clients récompen-
sés, qui en conséquence, 
s’engagent plus avec la 
marque !

DE PLUS EN PLUS 
DE MARQUES 
UTILISENT LE LIVE 

STREAMING… EST-CE UN MOYEN 
POUR FIDÉLISER ? QUELLE EST  
LA POSITION D’YVES ROCHER ? 

En ce qui concerne le live streaming, effecti-
vement très en vogue durant ces périodes de 
confinement, nous sommes plutôt en phase 
d’observation. En  2020, nous l’avons utilisé 
avec un certain succès pour faire découvrir 
notre nouvelle collection de maquillage en 
direct de nos magasins. Nos réflexions actuelles 
portent surtout à trouver le meilleur format qui 
conviendrait à la marque. Dans la fidélisation, 
une bonne exécution est fondamentale parce 
que c’est elle qui valorise la marque et in fine 
le client. Nous réfléchissons donc au live strea-
ming… et de façon très sérieuse.

 PLUS  

 ON DIVERSIFIE  

 LES CANAUX  

 D’ACHAT, PLUS  

 ON FIDÉLISE  

 LES CLIENTS,  

 Y COMPRIS  

 LES JEUNES 




