La TIdelite au consommateur -
attitudes et comportements

Les mécanismes a I'origine de la fidélité sont complexes, les
facteurs influents sont nombreux. Les comportements de fidélité
semblent davantage ressortir de la qualité des produits, de la
relation, que des attributs de marque ou de promotion.

» La fidélité est aujourd’hui une
évidence pour les entreprises et pour les
consommateurs (1. Dans un contexte
ol les marchés deviennent de plus en
plus concurrentiels et réglementés, et
ol les comportements d’achat s’adap-
tent en permanence aux nouvelles
régles de I'environnement commercial
(et parfois les dictent), la fidélité
constitue un impératif économique
pour I'entreprise : les restrictions
consenties sur la marge ne permettent
plus de rentabiliser, grace a une vente
ponctuelle, les différents colits engagés.

Parallelement, récompenser la fidé-
lité du consommateur apparait comme
un dd pour celui-ci : il connait sa valeur
et I'utilise de plus en plus dans son
propre intérét.

Un d@ pour les consommateurs

Une évidence économique liée aux
mutations des comportements d’achat.

La nouvelle maturité du consom-
mateur rend désormais inévitable la
prise en compte de la fidélité.

Devenu expert, le consommateur se
prépare a acheter, se regarde acheter,
puis consommer et ne cesse d’adapter
ses pratiques a la recherche d'un équi-
libre raison—satisfaction.

Cette attitude débouche sur la consti-
tution de repéres de plus en plus clairs. Le
consommateur a tendance a quadriller ses
besoins, & «<normer» ses pratiques.

Aussi convient-il de faire partie des
régles de son jeu si I'on désire sa compa-
gnie.

Une attitude consciente impliquée de
la part des consommateurs.

e Une assez large majorité reconnait
étre concernée par la fidélité (68 %)
quelles que soient les catégories de po-
pulation : il s’agit d’une attitude de
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fond, transversale et donc profonde ; les
moins concernés se recrutent cependant
parmi les cadres et professions intellec-
tuelles supérieures (42 % pas concer-
nés) plus distants.

»  Deux tiers des foyers francais déclarent
participer a des programmes de fidélisa-
tion, un score qui témoigne de la générali-
sation de cette pratique par les fabricants et
par les distributeurs et de la réceptivité des
consommateurs a ce principe.

La fidélité, une notion clairement in-
tégrée par les consommateurs.

Elle fait partie désormais du méca-
nisme de transaction du consommateur
avec la marque ou l'enseigne, et ajoute
une dimension supplémentaire au
couple primitif constitué par I'offre et la
demande : une enseigne dépourvue de
programme de fidélisation est de moins
en moins concevable.

Il ne sagit plus seulement, pour I'en-
treprise, d’avoir un bien a proposer et de
rencontrer un besoin & satisfaire mais aussi
d'apporter ce «quelque chose en plus» qui
déterminera la préférence et la régularité.

Catherine Sainz
Directeur des études
Cetelem

Un concept multiforme

La fidélité apparait comme un
concept multiforme et donc complexe :
les pratiques sont multiples, transversales.
La fidélité refuse de se laisser enfermer.

Elle référe a la fois aux attitudes et
aux comportements, les deux pouvant
treés bien présenter de nombreuses dis-
cordances.

Ainsi les consommateurs n’hési-
tent-ils pas :

e a affirmer d’abord un attachement
indéfectible aux valeurs subjectives et sé-
curitaires conduisant a la fidélité : un
client en attente de sécurité ou de dé-
couverte (attitude) ;

e a témoigner ensuite de leur versati-
lité, de leur opportunisme : une offre
évaluée en fonction de sa valeur d'image
ou d’usage (comportement).

Les différentes manifestations de
la fidélité contribuent a rendre le
concept fugace. Il ne s’agit pas seule-
ment d’une fidélité mais des fidélités
du consommateur. Celui-ci reven-
dique cette mobilité.

Les différentes expressions de la fidélité

Je suis fidéle...

« a des produits, des services ou des magasins qui m’apportent satisfaction 58 %
* aux commerces avec lesquels j'entretiens des relations agréables 53 %
* aux commerces qui m’apportent une commodité, d’acces ou de choix 46 %
- lorsque I’'on me fait profiter d’avantages promotionnels, de réductions 39 %
* a des marques 35 %
« a des produits, des services ou des magasins par habitude 23 %

Deux dimensions dominent dans les déclarations des consommateurs :

m |e role crucial accordé a I’'objet méme de la consommation : un consommateur qui se dit
avant tout en attente d’un produit satisfaisant, adapté et répondant a ses besoins (d’ou
I'importance d’une bonne compréhension des attentes, d’'un mix produit bien défini),

m 'effet déterminant de la qualité de la relation établie entre acheteur et vendeur (la prise
en compte de cette dimension est essentielle du point de vue de la distribution). L’influx
promotionnel semble agir en facteur complémentaire, bien qu’indispensable, dans

I’entreprise de fidélisation.



Les six visages de la fidélité

Les comportements «bigarrés» &
I'égard de la fidélité rendent donc diffi-
ciles la distinction de profils de fidélité
et la production d’une typologie des dif-
férents profils de fidéles ou d'infidéles a
partir de laquelle il conviendrait de
connaitre les freins et motivations de
chacun pour I'aborder ensuite avec des
offres et un discours pertinents.

A défaut d’une unification rassu-
rante, ces différents états de la fidélité
peuvent étre catégorisés en fonction de
la valeur dominante qu’ils expriment.

l La fidélité de satisfaction

Elle repose sur une évaluation ob-
jective des qualités du produit acheté
(ou du service) ou du magasin. Plébisci-
tée par prés de 60 % des consomma-
teurs, elle 'emporte quantitativement
sur les autres formes de fidélité.

Le consommateur adopte la dé-
marche d’un professionnel qui
confronte les différents critéres de sa de-
mande aux attributs de I'offre.

2 Lafidélité relationnelle

Elle constitue une spécificité en re-
gard des autres types de fidélité. Elle
n'est pas directement liée a I'offre mais a
la maniére dont on la propose : 53 % des
consommateurs déclarent y étre attachés.

De la méme fagon qu’un discours
peut étre interprété et recu différem-
ment selon I'attitude et la tonalité de
I’émetteur, un méme produit ou service
prendra une valeur particuliére selon la
maniére dont il est présenté.

3 Lafidalité fonctionnelle

Elle privilégie les modalités d’obten-
tion de I'offre elle-méme : 46 % des
consommateurs la revendiquent.

Elle se construit autour de trois va-
leurs principales :
e la proximité qui profite naturelle-
ment aux commerces de quartier mais
aussi a la grande distribution qui a su
développer des moyens d’accés et d'ap-
provisionnement aisés ;
e I'exhaustivité de I'offre qui fournit

au consommateur I'assurance d’un acte
d’achat mené a son terme ;

e la simplicité qui s'illustre en parti-
culier dans le cas de la VPC (ou du com-
merce électronique) ol la contrainte
physique est quasiment supprimée.

4 La fidélité promotionnelle

Elle intervient lorsque le bénéfice
matériel (remises, cadeaux...) constitue
la valeur prépondérante : elle se mani-
feste chez 39 % des consommateurs.

Ce type de fidélité est relativement
ambigu : il peut modifier le comporte-
ment initial du consommateur ou étre
assimilé & une démarche de stimula-
tion des ventes & court terme et donc
par nature contradictoire avec la no-
tion de fidélité.

5 La fidélité a la marque

Elle se différencie de la fidélité de sa-
tisfaction par la prépondérance de la di-
mension subjective. Si I'on observe par-
fois la création d’une fidélité a la marque
aprés une fidélité de satisfaction, I'inter-
dépendance de ces deux notions reste
fragile. La fidélité a la marque se déve-
loppe principalement a partir d'un be-
soin premier de sécurité, puis d’'une at-
tente de reconnaissance.

Plus d’'un consommateur sur trois y
fait référence.

O Lafidalite routiniere

Principalement déterminée par la
force de I'habitude, elle correspond aux
achats réflexes, sans état d’ame. Elle est
déclarée par 23 % des consommateurs.

Cette forme de comportement n’est
pas irraisonnée pour autant. Elle renvoie
a une notion d’équilibre maintenu,
I'offre ayant fait la preuve de son effi-
cience et la confirmant. La fidélité routi-
niére pourrait étre remise en cause si
I'un des paramétres constituant cette sé-
rénité venait a manquer.

Ainsi les comportements de fidé-
lité semblent davantage ressortir de la
qualité des produits, du choix, des
contacts avec les entreprises commer-
ciales que des attributs de marque ou
de promotion.

La participation aux programmes

* Ne participent a aucun
programme de fidélisation .. ... 35 %
= Utilisent une carte
de fidélité sans possibilité
depaiement ................. 32%
» Collectionnent des points
qui permettent de bénéficier
d'avantages tels que des cadeaux,
desréductions ............... 31%
» Collectent des preuves
d'achats sur des emballages
deproduits . ................. 28 %
« Utilisent une carte de fidélité
avec possibilité de paiement
 Participent a des programmes
de fidélisation regroupant
différentes marques ou différents types
de magasins (Kyriel, Points Ciel,
Avantages...) .................. 8%

... 22%

Les limites de la fidélisation

En contrepartie de son évidence
complexe, la fidélisation a cherché un
ancrage concret aussi bien dans I'entre-
prise et vis-a-vis des clients. On a donc
inventé différents supports de matériali-
sation de cette relation : les courriers, les
cadeaux, les points, les cartes...

Un phénoméne de banalisation et de
méfiance

A propos de ces différents éléments
d’attraction, censés attirer le consom-
mateur distant au plus prés de l'aura
rayonnante de la marque ou de I'en-
seigne, du produit ou du service, on ob-
serve aujourd’hui un phénomene de ba-
nalisation.
e Ces outils sont désignés par les
consommateurs pour ce qu’ils sont,
c’'est-a-dire des outils, et non plus
comme des finalités, des objets de désir.

On se méfie des courriers «person-
nalisés» que I'on assimile a des dé-
marches publi-promotionnelles. On dis-
crédite les cadeaux et I'on doute de
I'intention altruiste. On s’empresse de
souligner la volatilité des points, leur
image populaire. On se méfie aussi des
cartes quand elles dissimulent la fonc-
tionnalité du crédit.
« Pourtant, le consommateur conti-
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nue d’avoir recours a ces différents
supports.

Un tel décalage entre le déclaratif et le
comportemental est habituel mais il illustre
un phénomene de dissonance qui risque de
se traduire tot ou tard dans les faits.

Les outils de fidélisation classiques
parviennent chacun a impliquer environ
un foyer sur trois.

Qu'il s’agisse de couponing, de col-
lecte de preuve d’achat, ou encore de
I'usage des cartes de fidélité, la plupart
des foyers mixent ces différentes pra-
tiques. La moindre participation au
concept de fidélisation multi-marques
ou multi-enseignes (8 % des foyers dé-
clarent y participer) tient sans doute a la
plus grande «complexité», I'existence
plus récente et surtout moins fréquente
de cette forme de fidélisation.

Un phénomene de déviance

Ce phénomene est réel et ne doit
pas étre sous-estimé du fait que ces ou-
tils continuent d’étre efficaces pour
certains. Une des questions principales

Préférences a I'égard

des deux versants
(proportionnel/relationnel) des programmes
de fidélisation

Vous préférez des programmes
de fidélisation qui :
= vous offrent des promotions
ou des réductions ............ 49 %
= vous considérent comme
un client privilégié en vous offrant
des avantages qui ne sont pas des
promotions ou des réductions ..51 %

Attention au caractere partiel des programmes de
fidélisation qui développent la propension labile
du consommateur et peuvent provoquer un effet
inverse de plus grande mobilité entre les offres.

est bien de redéfinir la ligne de partage
entre la fidélisation et la promotion.
Le phénoméne de contamination de
I'une par l'autre produit un effet né-
faste de renforcement de la concur-
rence entre les marques, au seul profit
du consommateur.

e Les professionnels
conscience de cette dérive.

Certes les promotions attirent des
consommateurs, mais rarement des
clients durables : des «switchers» donc
des infidéles.

e Les consommateurs profitent de ces
programmes.

lls s’y adonnent sans y mettre leur
cceur. Le probléme de I'indifférenciation
de la promotion et de la fidélisation ne
les géne pas. lls poursuivent un objectif
concret de valorisation de leur achat et
se font peu d’illusions sur les intentions
altruistes des entreprises.

Plus généralement, la fidélité ne
doit-elle pas s’entendre comme une
séduction réciproque, et non comme
une course poursuite ot I'on cherche a
stimuler, espionner et contrdler le
client ? .

prennent

(1) Sur la base d’une analyse du discours des
consommateurs et d’un sondage national en octobre
1998, I'Observateur Cetelem a tenté de mieux
comprendre les manifestations de la fidélité chez le
consommateur.
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