1. Definitions

« La fidelite caracterise une relation ¢
objet (marque, enseigne, etc....) et traduit a Iz
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La fidelite a la marque consiste a ach
meme margue dans le temps. Contrairement au
la fidélite a la marque implique un engagem
I'’egard de la marque.

Ainsi, le simple fait d'acheter reguliereme
pas une preuve de fidelité a la marque, par ai
qu'on achete regulierement un produit parce
solde ou parce que c'est la seule marque que ve
consommateur frequente.

La fidelite a la marque implique un engac
pas un simple processus d'achat repete. Il est cl
la marque doit tenir compte autant de
comportement que de l'attitude (favorable) a |
en question.

Jacoby et Kryner définissent la fidelité a |
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2. Les differents concepts de fidelite

Avant d’etre utilise par les gens du marl
relations des clients et les marques (ou les ent
de fidélite a toujours été utiliseé dans le domail
relations humaines. Dans ce domaine, sa défi
assez simple: on dira qu'une personne est
lorsqu’elle manifeste a son égard par son
attachement durable et exclusif -ou du moins
gu'une femme est fidele a son mari si elle ne le
moins trés rarement - qu’un serviteur est fidele
toujours ou presque toujours passer les interets
siens propres, ou qu'un électeur est fidele a
toujours pour lui, sauf de rares
Mais en depit de son apparente simplicité cett
deux
En premier lieu, des lors qu'on admet que |
necessairement absolue mais qu’elle peut n'étre
a-dire admettre certaines entorses, a quel niv
frontiere entre fidelite et infidelite ?

En second lieu, la fidelite telle qu'on vient de
deux aspects, ou composantes : une compos
attitudinale) a savoir I'attachement affectif a I'ec
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marketeurs sont amenés a répondre d’'une m
implicite a ces deux questions : La fidélite est-elle
ou relatif? Et doit-elle étre defini d'une
(comportementale) ou subjective (attitudinale) ?
a) Fidelite absolue |

Dans certains cas assez rares, la fidélite, tell
les responsables marketing et tel qu'ils cherchent
clients, est une fidélité absolue. Il en est ainsi
vendent leurs services par abonnements (cana
client est fidele s'il renouvelle son abonnem
infidele s'il ne le renouvelle pas,sans qu'il puis
intermediaires . Dans certains autres secteurs
aussi qu'une entreprise puisse legitiment se fi
d'obtenir de ses clients une fidelité absolue:
exemple peut considérer un client qui ne lui est v
s'il fait avec elle toutes ses opérations financiere:
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b) Fidélite compo.
attitudinale

Le plus souvent, les responsables mal
principalement a la fidelite objective (co
considérant aue ce aui compte . c'est aue les



comportement d'achat réepéeté qui caractéris
approche ignorait tout processus cognitif pc
décision.

Sauf qu’'il se peut qu'un client soit fidele p
une certaine durée et ce pour des raisons de cc
ou d'absence d’offre alternative intéressante sa
attachement reel. Dans ce cas, la fidélité se
disparaitre du jour au lendemain sous |'effe
circonstanciel. A I'inverse, un client fortement al
pourra parfois lui faire des infidelités sous les cir
de stocks répéetees), mais il aura de grandes cl
dés que possible. L'une des critiques majeures ¢
la considération que l'achat réepete est un phénc
des achats antérieurs, ce qui pose des probler
fidelite. Ainsi, I'homme du marketing n'aurait
I'achat répéeté a travers des actions marketing.
laquelle ce courant de recherche a été remis en
années soixante, pour son incapacite a expliq
l'aide de mesures purement comportemeni
separer la fidelité reelle de I'achat répete.

De nouvelles idées ont émerge, considérs
constituee, en plus du comportement d'achaf
psychosociaux qui l'expliqueraient. Raison pot



0 Une composante cognitive, a savoir un ensen

d'opinions positives sur la marque considere
une preference rationnelle pour elle
performance de la marque, accessibilite, conf

0 Une composante affective, a savoir d

sympathie, d'affection et d’attachement a s
humeur, sensations, satisfaction...).



| 'attitude dans la fidélité peut étre consids
ensemble de predispositions, construites a part
engendrant un comportement de fidélite. Sq
satisfaction amene d'une maniéere genérale a
correspondant a une predisposition a trois di
affective et conative, agissant de son cote cor
pour creer la preference et puis le comportemer

Les attitudes sont considerées comme img
auteurs pour leur stabilité relative dans
independance vis-a-vis des changements situa
cette stabilite n’est pourtant pas verifiée face a
des concurrents. Le probleme principal de cette
de la fidelite, qui est principalement basee sur c
posant des problemes de mise en ceuvre, de
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concept multidimensionnel avec une composar
difficilement maitrisable, I'achat répete, et un
non liée au hasard, qui est appelée la fidélite. L
domaine psychologique au travers des b
intentions d'achat. Ce sont les notions d'attitu
du consommateur qui distinguent ainsi la fidel
Lle phénomene de [|'achat repete peut et
renforcement de [l'attitude. En d'autres
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c) Fidelite active

| La fidelite passive est celle que l'o
comportements mais qui ne s'appuie pi
attitudinale. Elle résulte uniquement de fz
d’environnement) qui rendent difficile ou men
client de se comporter d’'une maniere infidel
fidelite passive est celui d’'un monopole : pe
clients de France Telecom etaient fidele cz
n'avaient pas le choix il s'agit alors de fidélité
moins extrémes, la fidélité passive resulte de I’
de l'indifféerence d'un client qui achete La touj:
parce que c'est pour lui le comportement le plt
n'est pas exposé a de fortes sollicitations de le

rdec antrenrice ronclirrantec

activement fidele de Citroén, par exemple ser:
difféerer de quelques mois son achat de v
souhaité n’est pas encore disponible. Une ¢
fidele a Pampers ou a Ariel sera préete de chani






B. Caractéristiques de la fidélité :
1. Les facteurs de la fidélite :

Les facteurs ayant une influence sur la i
classés en trois catégories, auxquelles corresg
d’action marketing distincts :

LES FACTEURS DE LA FIDELITE ET LES MO
MARKETING CORRESPONDAN

. e s Moye
Facteurs contribuant a la fidelite y
corr

-Politique de

Facteurs externes force de vent

(d'environnement) -Politique pro
-Barrieres a i

: ; " : . | -Politique de
Satisfaction a l'egard du produit _ .q
_ -Politique de

ou du service :

-Communicat



ou plus difficiles les comportements d’infideli
exemple de :
1 L'accessibilite plus ou moins grande du prod

Il est plus facile de rester fidele a une mar
partout et sans efforts qu'a une marque
activement ;

0 L'intensité de la concurrence, c’est a dire |

I'activite des marques ou des fournisseurs conct
il est d’autant plus difficile de rester fidele a u
expose a des tentations plus frequentes et plus
marques concurrentes, sous forme par
promotionnelles ;

1 L'existence de freins reglementaires ou
mobilité :

les monopoles legaux, les contrats d’exclusivite,
et les penalités prévues contractuellement en c;
fournisseur sont autant de barriere a la sortie.
Depuis quelques années, dans les pays occide
en France, |'évolution de ces facteurs d’env
I'’ensemble, plutot favorisé les comportement
fidelite : la plupart des monopoles ont éte



matiere de distribution, I'entreprise doit s’ass
sont largement et facilement accessibles et to
matiere de promotions, il est possible pour une
la fidelite de ses clients par certaines opeératior
telles que les cartes de fidelite et les collectiol
On en reparlera plus longuement dans la suit
matiere de relations contractuelles, enfin, il e
créer des « barrieres » a l'infidélité des clier
Canal+, par exemple, en stipulant dans ¢
I'abonnement se poursuivra par tacite
dénonciation faite a la date anniversaire du cc
d’'un mois. C'est ce que font aussi depuis long



b) La satisfaction

Le deuxieme facteur important de la fideli
du client a I'égard du produit ou du service
satisfait du produit qu’il a achete, plus il a de ¢
ultérieurement. Tous les gens du market
importance primordiale a la satisfaction du clie
méme du concept de marketing, et certains :
considérer la satisfaction comme le facteur prii
de la fidélite.

Pour aair sur ce facteur. le marketftina



acheteurs des services d’'information, de format
la politique de communication, enfin,
communication axeée sur le produit, peut pa
satisfaction des clients en les aidant a mieux
qu'ils achetent.

Il semble cependant que la satisfaction
etant géneralement une condition nécessaire
soit pas une condition suffisante. S'il est vrai g
par le produit qu'il a acheté a de fortes ch
racheter, il n'est pas certain, en revanche, qu'u
toujours un client fidele. Des enquétes ont
qu'aux Etats-Unis 90% des automobilistes se d
leur marque de voiture, mais que 35% seuleme
une voiture de la méme marque. D'autres etud
satisfaction declarée et la fidélite observée ne
maniere forte et « linéaire » : il arrive que de:
soient pas fideles et méme, bien que moins fr
clients insatisfaits soient neanmoins fideles ; p
accroissement de la satisfaction declaree ne se
par un accroissement proportionnel de la fidelite

Plusieurs raisons expliquent que la
satisfaction et fidélité soit relativement faible :

En premier lieu, comme on |'a vu précéde



convaincus que sa « valeur » est supeérieure a
autres margues.

Enfin, si fidelite et satisfaction ne sont pas
linéaire, c'est aussi parce que les clients ne se c
leurs achats, d’une maniere exclusivement ratic
décisions ne sont pas influencees seulemer

¢ mavimicar la valanr » dac nradnite at carvira



c) Les attitudes ¢
des marques c

Si beaucoup de femmes vont toujours c
pendant des années, ce n'est pas seulement
bien ou parce que, les connaissant bien, el
d’expliquer chaque fois ce qu’elles souhaitent ;
surtout, parce qu’elles ont pour lui de la
confiance et aiment passer un moment a bavar

De méeme, le comportement d'un « citroé
toute sa vie n'aura acheté que des Citroén mz
plus avantageuses que lui auront faites d'autre
avant tout par l'attachement sentimental q
« marque aux chevrons ». Plus généralement, ¢
d'activite, les marques et les entreprises soucie
fidelite solide et durable de la part de leurs clie

Fidélité & Programmes de Fidélisation






A.Définitions :

Afin de definir a bien le concept de
fidelisation, il est important de passer d'abord
la fidelisation.

Ainsi, Homburg et Bruhn (1998) definisse
la maniere suivante: « La fidélisation integre toui
entreprise destinées a influencer le comporteme
futur d’'un client de maniere positive afin de sta
relation avec ce client ». Cette definition met cla
la distinction entre la fidelite, qui renvoie a des a
actives de la part du consommateur pour étre fid
qui concerne a la fois le client et I'entreprise qui

Barlow donne la définition suivante: “ La
stratégie qui identifie les meilleurs clients, les m
relation interactive a valeur ajoutee et axee sur
accroitre leur rendement”.

C'est alors une demarche selective
information sur la valeur réelle ou potentielle du
relation interactive tient compte des remon
pouvant étre emises, de facon implicite ou ex
Enfin, au regard de la fidelisation, une relation
etre etablie. Plusieurs remarques et compléeme
clarifier et élargir le concept de la fidelisatior
d’'integration dans une strategie marketing client

Pour ce qui est des programmes de fidéli
Crie (1999), leur donnent la definition suivante:
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regulierement et de wvaleur unitaire relativ
modalites se referent souvent a l'usage de
techniques promotionnelles classiques,
consommateur a multiplier et perenniser s«
I'obtention d'une récompense. Dans ce cont
distingues de la promotion des ventes par leu
a plus long terme. L'objectif de la proma
lorsqu’elle s'arréte, il n'y a rien qui empeche |
reprendre leurs habitudes passées (Ehrenb
revanche, un programme de fidélisation che
parts de marche, en «verrouillant» les
I'intermediaire de bénefices differes i

nroamntinnnallac) a1l intanmnihlac {~armital



B. Les objectifs des programmes de fid

Les programmes de fidélisation ont pour ob
le portefeuille client : un client fidele est moins i
prospect a acquérir, et surtout il est beaucoup
prix. Pour autant, ces programmes peuvent poul
complémentaires :

1 Recompenser la fidélite proprement dite : dan
on en reste aux cadeaux et primes. Les st
autoroute disposant d'une marge de manceuvn
baisser le prix de I'essence pour le grand publi
ont ainsi contribué a gamir les bibliotheques (b
monter les meénages (verres, saladier..).



1 Contribuer au développement des ventes

prospection. L'argument du programme de fit
c'est la promesse de futures meilleures conc

1 Permettre de monter des partenariats awv
fournisseurs, et proposer une offre intégrée, i
prestation de services. C'est la tendance
programme comprenant un transporteur, un h

Indépendamment de la diminution des codt
risques, de tels programmes permettent de su
sur ses differents besoins, actuels et futur
occasions de contact et d



C. Les politiques de fidélisation

Les programmes de fidélisation, corresj
structurés et déefensifs de I'entreprise pour mair
ou moins long terme, sont essentiels pour el
economique actuel (De Souza 1992). |
caracteristiques informationnelles, transactionn
afin d'apporter une solution plus structuree et ol
gestion de la relation client.



base de données marketing devient un outil str
la diversite des besoins et comportements d'acl
I'optique de leur évaluation (Valeur Ajoutée Cliel
discrimination par les prix ainsi que d’'individualis

Dans un deuxieme temps, le programme
cense gerer la relation dans le temps de manie
dynamique en fonction des cycles de vie pour cc
et par la suite pour modifier durablement le cor
(maintenir et intensifier le chiffre d'affaires), d:
controle comportemental.

Dans ce contexte, deux questions centr:
s'imposent:
1 La premiere concerne les effets de sélectic
pourrait ainsi se demander quel type de client ad
un programme de fidélisation : les gros acheteur:
la catégorie, ou bien les plus opportunistes et n
on le constate souvent dans le domaine de la p
et Neslin 1990) ?
1 La deuxieme question concerne la sensibilite

d'une modification d'achat durable. Sont-ce les



On se rend compte que plus I'heterogen
est forte, plus la carte de fidelité peut agir c
sélection de la cible et de la discrimination des «

De l'autre cote, plus le potentiel de la rel
programme peut servir de catalyseur relatis
modification durable du comportement d'acha
constater, les deux options ne sont pas i
compléementaires.

Un programme de fidelisation est un insf
parfaitement dans une stratégie marketing orie
de gerer le portefeuille clientele de maniere dy
de la valeur des clients et de leurs cycles
poursuit deux stratégies qui se complet
I'heterogeénéité de la clientele pour exploiter
gestion de la relation client pour domestique!
ainsi qu’augmenter leur niveau de conso
approches se completent dans une optique de
vie de clients, d'acquisition, de developpemen
maintien ainsi que d'abandon.

Un des roles strateglques du programme
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de la sensibilite a I'action de fidelisation, de |
(VAC) et des cycles de vie associes. Ceci
développement de bases de données clie
exploitation statistique. La carte de fidelit
instrument d'identification du consommateur
d'achat.

Dans le cadre de la gestion de la relation
maintenir un monopole local et a augmenter la

Stratégies Actions
Discrimination (4P du marketing mix) G
Geestion de I'héterogenéite Clie
+ Engagement et Confrance Cor
(sestion de la relation | = Barneres 4 [a sortie /+ Deépendance) con
client [nterdiction de choix -M
Satistaction !
Externalités / Heunistioues de choix +






D.Les actions de fidélisation

Parmi les pistes d’'actions de fidélisation,
actions prealables a la fidelisation stricto sensu, (
de fidelisation proprement dite (4, 5, 6).

1) La prevention de l'infidélite : I'éetude des «
abandonnistes).

Dans plus de la moitié des cas etudies par GMV
soit le produit, quel que soit le marche) le clier
mecontentement ou a demandé qu’'on s'intéres
changer de fournisseur.

Quand il se manifeste ainsi, le client cherche a
rester client. Si le vendeur n'y fait pas attent
decider de rompre la relation alors qu'il n'avait p
faire au départ.

C'est donc au management commercial de I'ent
ce que ces signaux faibles d’'infidéelité des c
interpretés et traites.

2) Ll'enquéte de satisfaction : une opéra
impliquante. Quand les questions posées tradu
problemes du client, quand la forme adoptee et
manifestent l'importance que l'on attache a
I'enquéte de satisfaction montre efficacement la
I'on porte au client, c’est donc en soi une action
a sa satisfaction.

C'est une operation commerciale tres impliquar
I"avis du client on s’enaade implicitement a faire ¢



confrontation des deux mesures permet de



4) Les avantages accordés aux clients fidéles
clubs, les partenariats.

Les programmes dits de fidelisation recompense!
divers un volume ou une augmentation c
consommation. Ills s'apparentent aux ren
quantitatives de fin d’annee.

Leur efficacité est certaine pourvu qu’ils:

-se focalisent sur les clients les plus rentables,
-s'orientent sur la creation de valeur et non sur

- soient soutenus par la communication.

Des systemes de " clubs " peuvent éetre de
meilleurs clients. Des partenariats avec d'c
permettent d'accroitre la valeur offerte au client.

5) L'engagement client, une argumentation coni
Un client est a la fois un acheteur et un 1
qu'acheteur, il s’'intéresse au prix, en tant qu’uti
facteurs de performance, de commeodite, de fiabili
Pour obtenir la fidélisation du client, il faut explic
services qui accompagnent la fourniture des pr
distinction claire entre ce qui appartient a |
correspond au tarif de base) et ce qui est fourni el
privilegiees, conditions particulieres, etc...).

Une bonne facon d'expliciter et de valoriser ce
faire une "promesse commerciale", ensemb
presentés aux clients, assortis de reperes aui per



E. Stratégies et outils des programmes «

La prolifération des programmes de fide
aucun secteur. La distribution a rapidement cc
cet outil de fidelisation. En France, la majorité |
généralistes (E. Leclerc, Carrefour-Promoc
specialistes (lkea, FNAC, Kiabi,...) possede une
autres secteurs ont egalement recours a
fidelisation, c'est notamment le cas de ce
(Volkswagen/Audi et General Motors), du secteu
Express, et en France, la Societe Genérale), du ¢
(Tiscali-Infonie, Cegétel, Hertz, Avis, Air France
(Klorane, du groupe Pierre Fabre ; PHAS du grouj
groupe Danone). On s’apercoit que tous les se
délivrent un bien ou un service utilise réegulie
unitaire relativement elevee, s'approprient d
fidelisation. lls revétent une importance plus o
les secteurs d'activite.

Les deux principaux facteurs a prendre
difféerenciation des produits ou services et la fr
Les secteurs d'activité ou le produit est indiffere
relativement frequent, sont ainsi ceux ayant
programmes spécifiques de fidelisation.

Concretement, dans quelle situation vaut-il
I'accent sur la discrimination, dans quel contexte
elle preferer renforcer la relation avec le client ?
certainement étre fait en fonction du degre de d
produits, de |"heterogeneite des clients, de l'inte
compétition, du degre d'implication pour les proi



La motivation, tout comme ['effort et le
influencée par I'espérance d'un gain (Thaler 1¢
aisement compréhensible que les systeme
immediats ou differes, tels que les programi
deviennent centraux car ils peuvent conduire &
motivations et des comportements des consorr
al. 1991).

Dans ce cadre, on constate que I'impact
d'achat au travers des recompenses immedial
bien explore. En revanche, la maniere don
differees agissent dans le futur est moins claire,
contexte ou les gains n'apparaissent pas en



e) La simplicité d'utilisation du

Les béneéefices offerts ainsi que la mar
doivent étre clairement expliques et communic
de réduction des efforts cognitifs. Plus l'utilisat
simple, c'est-a-dire un geste banal, plus il
reussir. Ainsi, les magasins E. Leclerc propose
electronique» qui permet d’épargner sur la cal
points gagnés sous forme de monnaie privee
suite comme moyen de paiement privé dans le

f) La probabilitée de pouvoir att
Des investigations sur le comportement

que certains individus possedent une forte mr
dans des efforts conduisant a [|'obtention



pratiquer une discrimination par les prix. Pc
proportionnel et le systeme par pallier sont
principe du premier consiste a récompenser
plus les meilleurs clients. Le deuxieme system
plus pour atteindre le prochain seuil de
d'avantages. Ainsi, il offre un minimum de
consommateurs non rentables, un maximum d
intermediaire qui est tres profitable, et peu de
consommateurs qui achetent inevitablement.
Les recompenses immediates, principaler
distributeurs, sont des remises directement de
certains produits ou marques en promotion, les
Girard (1999) recommande de prop«
recompenses immediates, pour stimuler les vel
differees, pour accroitre la fidélité a long

L ]

I'vpe de Remises Points Bons d’ac
frecompenses immediates
'otal 58%o 87% 41%

_Il"'\lr

Iistnbution 63% 80%% 2%




La majorite des entreprises (60%) propose |
s'agit principalement des entreprises provena
services, notamment les loueurs de voiture
aeriennes ainsi que les enseignes de distri
Seulement 5% des firmes offrent unigqueme
immediates et 35% offrent seulement des réducti

Quant a la validite des points, la majorite
fidelisation possede une duree de deux ans.
souvent possible de la prolonger a vie des que
achat dans un certain laps de temps.



exprimes par les clients dans une optique de
en vue d'une pénétration importante et d’ur
des cycles de vie. Ainsi, la panoplie des produit
contre des points est tres variee, allant des |
hard benefits »), comme des reductions, des
etc...., a ceux qui sont intangibles et de na
benefits »), comme la reconnaissance, le st
services, les privileges (Kivetz et Simonson 20C

Le danger de cette multiplication de gra
investissements financiers deviennent lourd
gestion. De plus, une relative incompatibilit
positionnement de la marque peut étre source
1994 et 1996).

Il est alors preferable de proposer des bé
I'activité principale de I'entreprise sponsor pot
autour de la force de la marque (Aaker 1991,
non autour du programme de fidélisation. Si
facteur determinant de I'achat, ce qui est sot
produits a faible implication ou de faible qualit

Transformation des points

En cadeaux sut i..'-'.’llit'ﬂ*___’LlC

En bons d achats

En réductions chez des partenaires du progeram






