Un programme de fidélité à la carte

Le siège propose, les franchisés disposent : libres à eux de choisir parmi les outils de fidélisation ceux qui conviennent le mieux à leurs spécificités. Tout en s'appuyant sur la nouvelle carte Champion.

Plus esthétique mais, on l'espère, toujours aussi efficace ! Présentée aux franchisés le 7 juin 2007 lors de la convention interne, la nouvelle carte de fidélité de Champion s'orne désormais de paquets cadeaux, avec ce message : « Mes points, mes cadeaux, mes avantages ». Difficile d'être plus clair ! Cette modernisation n'était pas superflue : anciennement nommée « Iris-Champion », la carte avait été héritée de la fusion avec le groupe Promodès. « On se demande même pourquoi l'enseigne a attendu aussi longtemps avant de la rebaptiser à son nom », note Élisabeth Exertier, directrice associée du cabinet de veille hors média Lesitemarketing.com.

D'autant qu'elle compte parmi les plus efficaces de la distribution alimentaire : plus de 73 % des clients de l'enseigne la possèdent, soit quelque 6,5 millions de détenteurs, dont 5,8 millions de porteurs actifs. Des fidèles carrément accros : « Plus de 60 % des courriers que nous recevons au siège sont écrits par des clients s'étonnant de ne pas avoir reçu leur mailing mensuel avec les coupons de points bonus », raconte Gérard Castrie, directeur du marketing et de la communication de l'enseigne. Mais la carte est aussi un formidable levier de vente pour le réseau : près de 80 % du chiffre d'affaires des magasins sont réalisés par les clients porteurs. Ces fidèles dépensent en moyenne 39 E par visite, alors que le panier moyen tombe à 15 E chez les non-porteurs. Une véritable manne pour les quelque 400 franchisés que compte l'enseigne.

En septembre, la carte va s'enrichir de nouveaux services et avantages, mais restera axée sur le cumul de points donnant droit à des cadeaux. L'enseigne en a ainsi distribué plus de 6 millions l'an dernier. Tous ces lots, dont certains, comme les bicyclettes, sont fabriqués en exclusivité pour l'enseigne, sont stockés dans un entrepôt près d'Orléans (Loiret). Pour les magasins, le système est complètement transparent : ils ne payent que ce qu'ils donnent à leurs clients. Livrés chaque semaine, ils disposent d'un ministock des cadeaux les plus courants ou passent commande au fur et à mesure pour les objets lourds ou encombrants.

Un système complexe

Derrière ce dispositif simple en apparence, se cache en réalité un système relationnel complexe, articulé autour d'une base de données créée dès 2001. « Cette antériorité explique que le programme de fidélisation de Champion soit l'un des plus avancés avec celui de Casino et de Système U », observe Élisabeth Exertier. Gérée au siège par une équipe de 14 dataminers, la banque de données permet d'affiner avec précision les messages adressés aux détenteurs de cartes. Sans être trop intrusif : « Lors de l'inscription au programme, nous ne leur demandons que le strict minimum : leurs nom, prénom et coordonnées postales. Renseigner leurs date de naissance, téléphone et adresse e-mail reste optionnel », détaille Gérard Castrie. Nul besoin de leur en demander trop : grâce à l'historique de leurs achats et les recoupements géomarketing, Champion parvient à définir leurs styles de vie et comportements de consommation. À partir d'études qualitatives, l'équipe marketing au siège détermine en effet les interactions entre les achats, les modes de vie, les situations familiales et les centres d'intérêts, tout en recoupant les connexions entre les produits et les marques achetés par un même client dans différents rayons. Ces informations sont ensuite validées par des études quantitatives. Pour enrichir encore sa base, Champion a lancé en mai 2006 cinq « clubs » sur internet. Aujourd'hui, ils rassemblent 100 000 abonnés également adhérents à la carte de fidélité.

Toutes ces informations ont permis à Champion de segmenter sa base de données en une cinquantaine de « clusters ». Parmi ces segments de clients, on trouve les « Gourmets », acheteurs de produits Reflets de France, ou les « Santé/bien-être », préoccupés par les problématiques de nutrition et d'équilibre alimentaire.

Ne pas être trop intrusif

Grâce à ce travail de segmentation, l'enseigne est même parvenue, l'an dernier, à isoler 40 000 de ses fidèles, amateurs de whiskies haut de gamme, pour une opération de marketing direct ciblée. Toutefois, à l'échelle des points de vente, un tel degré de finesse n'est ni possible, ni souhaitable. « Nous voulons que nos clients se sentent reconnus, pas qu'ils aient l'impression d'être espionnés », justifie Gérard Castrie.

Les magasins n'ont pas accès aux informations nominatives : ils ne peuvent connaître que le numéro de carte du client. C'est le siège qui gère et propose les mailings (un par mois) et e-mailings (deux par mois) envoyés aux clients. Tous les courriers présentent le même « tronc commun », comportant une lettre nominative avec des coupons bonus et quelques promotions, auxquels s'ajoutent des leaflets spécifiques placés en fonction du profil du client - offre spéciale famille nombreuse, réductions spécifiques sur des produits Taillefine ou miniconsumer sur les animaux. Champion réalise ainsi entre 15 et 25 versions d'un même mailing. « Nous pouvons aussi commander des envois spécifiques en fonction de notre actualité ou de nos besoins locaux », précise Yannick Le Crom, franchisé du supermarché de Bréal sous Montfort, à 20 km de Rennes. Il envoie ainsi des mailings réguliers à ses 3 172 clients porteurs de la carte de fidélité, mais accueille aussi chaque nouvel emménagé sur sa zone de chalandise avec un courrier de bienvenue assorti de bons d'achat, ainsi qu'une prime de 10 E en cas d'adhésion à la carte. « La population de la ville a presque doublé en sept ans. L'enjeu est de les inciter d'emblée à fréquenter mon magasin. » Pour prendre tout de suite de bonnes habitudes.
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Fidélisation Champion lance des espaces clients en ligne

L'enseigne crée un nouveau type de relation avec ses clients via internet avec des « clubs champion » interactifs. Ils seraient plus économiques que des cartes de fidélité.

Champion est en passe de créer un nouvel outil relationnel avec ses clients, sous forme de « clubs », accessibles sur le Net. Ils pourraient s'avérer une nouvelle étape efficace et économe de cette relation. L'enseigne a développé des Clubs bébé, beauté et équilibre. Un club gourmet devrait apparaître en septembre, d'autres sont en phase de réflexion. «Le lancement de ces Clubs répond à la volonté d'aller vers nos clients, d'échanger avec eux, d'apporter des conseils personnalisés. C'est la première fois qu'un supermarché crée un tel espace de communication interactif », commentait dans un communiqué Gilbert Gaignon, directeur du trade-marketing de l'enseigne.

Une relation directe

Les intéressés doivent détenir la carte de fidélité Iris et s'inscrivent gratuitement. Leur club leur proposera des conseils de pédiatres, de diététiciens, de sociologues, ainsi que des sélections sur les produits, des offres exclusives et adaptées. « Nous cherchons un gain d'efficacité via ces clubs, afin de réinjecter les économies procurées dans le prix des produits dans les magasins », révèle Gérard Castrie, directeur du marketing de Champion. Il ajoute que le coût du marketing direct est très élevé avec les mailings. Champion en envoie 30 millions par an, comprenant jusqu'à 25 versions par mois en fonction des clientèles et des zones de chalandise, grâce aux informations obtenues via la carte Iris.

Le coût d'exploitation des clubs, en relation directe avec le client, devrait être moins élevé, mais ces espaces ne visent pas pour autant à remplacer tous les mailings. « Certaines opérations sont très effica- ces, ajoute Gérard Castrie. Lorsque nous proposons une trousse beauté à retirer dans nos magasins à une clientèle ciblée, 95 % des trousses sont retirées. »

L'enseigne a beaucoup investi dans la connaissance du client. Un tiers du budget marketing y est consacré - « Un choix fort du comité exécutif, décidé dès 2001 », poursuit-il -, l'investissement provenant des économies réalisées en diminuant les prospectus (35 millions d'exemplaires en moins, selon l'enseigne). Champion détient aujourd'hui la carte de fidélité la plus efficace : 80 % du chiffre d'affaires des magasins sont réalisés par son intermédiaire.

Le lancement des clubs tombe au moment où les distributeurs repensent les stratégies de fidélisation et de conquête de clientèle, comme l'ont démontré les débats lors d'un récent colloque organisé par la DGCCRF. Les cartes de fidélité sont nées avec l'argent facile des marges arrière et grâce au niveau élevé des seuils de revente à perte des produits. La suppression de la loi Galland a changé la donne.

Plus de segmentation

Ces cartes seraient d'autant plus sur la sellette qu'elles ne sont pas toujours efficaces. « Au moment de leur appropriation, elles génèrent des achats un peu plus importants, démontre, chiffres à l'appui, l'économiste Christophe Bénavent. Sur le long terme, la fréquence d'achat n'augmente pas, ni les volumes » La différence entre le panier moyen d'un client porteur et celui d'un non-porteur est sans signification, parce que le gros client est forcément plus intéressé par une carte que le petit. Dès lors, tous les experts admettent qu'il est impossible de mesurer réellement le rendement de ces programmes de masse. Les enseignes s'orientent vers des approches plus segmentées, de type « statutaire comme Galeries Lafayette Prestige, ou affinitaire, comme les cartes dédiées à la lingerie », explique Pascal Thamtham, directeur du marketing de LaSer. Mais l'abandon brutal des offres liées à une carte peut aussi s'avérer désastreux quand les clients en ont pris l'habitude. Leclerc en a fait l'expérience lors de la suppression des avantages de son Ticket, en début d'année, au point de faire machine arrière.

