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Les détaillants utilisent des programmes de fidélité pour récompenser leurs clients réguliers. Les applis permettent de mieux personnaliser les bonus.

A la conquête de nouveaux clients, les consommateurs fidèles sont souvent mis à l'écart des avantages. Pourtant, la Gestion de la Relation Client (GRC) est plus importante maintenant que jamais. Encourager ces derniers à augmenter leur panier demande un budget marketing inférieur à celui nécessaire à l'attraction de nouveaux clients. Le système consiste à récompenser les clients pour leur fidélité, aussi pendant des années, les consommateurs ont vu leur portefeuille se charger de cartes de magasins : l'Américain moyen détient 13,4 cartes, mais n'en utilise réellement que 6,7.

Afin de ralentir ce cumul de cartes en plastique, l'entreprise allemande Stocard a développé une application qui permet aux utilisateurs de les stocker sur leur smartphone. Le portefeuille pour iOS est une solution semblable. La raison ? Un nombre croissant de consommateurs opte pour cette version numérique lors de leur passage en caisse. Selon l'étude ‘2016 Bond Loyalty Report’, 57% des citoyens sont favorables à ce système. C'est une véritable révolution.

De plus en plus de commerçants lancent ainsi leur appli de fidélité. Selfridges, Harvey Nichols, Bloomingdale's, pour n'en citer que quelques-uns, ont ouvert la voie, mais de plus petites enseignes développent également leurs propres solutions. De nombreux fournisseurs offrent des systèmes sur-mesure en fonction des besoins et du budget de chacun. Cependant, même la technologie de pointe ne saura tromper les clients, si le programme de bonus est mal conçu. Les inonder de publicités via notification automatique est une mauvaise approche – les clients préférent recevoir des offres pertinentes et personnalisées sur leur mobile.
Les commerçants ne devraient pas s'en tenir qu'aux réductions. Les clients y sont habitués, une remise pourrait signifier la fin de leur fidélité. Dylan Bolden, partenaire et directeur général au Boston Consulting Group, conseille aux petits commerçants de se concentrer davantage sur les services et la qualité de l'expérience de shopping proposée : "Si vous êtes détaillant et recevez une nouvelle ligne d'un nouveau designer, invitez le top 5% de vos clients à venir la découvrir en avant-première." Evénements exclusifs, réparations ou échanges sans frais, Wi-Fi gratuit, cadeaux d'anniversaire… vous êtes mieux placé que quiconque pour connaître les goûts de vos clients.

Comme pour un bon mariage, le changement permet de pimenter sa relation avec les clients : proposer régulièrement de nouveaux cadeaux permet de les surprendre. Harvey Nichols, par exemple, donne la possibilité à ses clients de choisir parmi une gamme de goodies, renouvelée tous les trois mois. De nos jours, les données vous permettent de mieux décrypter les préférences de vos clients, il devient plus facile de leur offrir des avantages personnalisés. 

