
EXTRAIT

• Quels sont les avantages les plus utilisés parmi les enseignes ? 

• Qui chouchoute le plus ses clients en termes de générosité ? 

• A quoi ressemble la carte de fidélité idéale ?

• Comment les programmes de fidélité ont-ils évolué depuis 5 ans ? 
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Fonctionnement Générosité
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Cinq ans après la précédente étude, voici en collaboration avec l’Institut
du Commerce, une nouvelle analyse des programmes de fidélité des
enseignes. Une nouvelle version encore plus... légitime (et plus complète
avec 100 enseignes) que la première. D’abord, le nombre moyen de
cartes de fidélité par personne ne cesse de progresser : 4,7 en 2010,
6,7 en 2017, selon l’Observatoire de la Fidélité. Ensuite, depuis cinq ans, de
nouvelles enseignes ont – enfin – initié un programme de fidélité :
Picard ou H&M par exemple.
Les programmes de fidélité ont-ils changé depuis cinq ans ou utili-
sent-ils encore les mêmes “recettes” ? Le cumul d’achat, qui était
l’avantage le plus présent, l’est-il toujours ? Comment a évolué la
carte de fidélité idéale ? Autant de questions auxquelles répond cette
seconde édition du Fidéloscope, L’Observatoire des programmes de
fidélité. Avec, nouveauté cette année, un benchmark avec des
programmes de fidélité du secteur tertiaire. 

Merci de votre confiance,
Olivier Dauvers, éditeur
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Intersport 219
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Pour chacune des enseignes étudiées, les informations ont été recueillies sur le site de l’enseigne, en magasins et sur la communication promotionelle
ou institutionnelle. 

L’étude a été menée sur la période mai-juin-juillet 2017

Pour chaque enseigne, il est présenté : 1) des informations générales sur le programme de fidélité
2) les avantages consommateurs du programme (voir page suivante)
3) la vie digitale du programme de fidélité
4) les changements par rapport à l’étude de 2011 - 2012, si les modifications sont significatives
5) une fiche bilan qui récapitule et évalue les avantages consommateurs du programme
6) et, le cas échéant, la mise en avant d’une «bonne idée» du programme de fidélité

MÉTHODOLOGIE
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Le FIDÉLOSCOPE a défini 3 catégories d'avantages-consommateurs :

NOMENCLATURE DES AVANTAGES CONSOMMATEURS

Cumul d’achat

La fonction cumul d’achat d’un programme de
fidélité signifie que l’ensemble des achats sont
comptabilisés pour donner lieu, ensuite, à récom-
pense. En clair, un cagnottage partiel (sur certains
articles) ne constitue pas un cumul d’achat, mais
une incitation promotionnelle.
A noter également que la progressivité dans le
cumul d’achat (plus le niveau de dépenses est
élevé, plus le taux de récompense progresse) est un
«plus» dans l’évaluation des programmes de fidéli-
té qui figure dans la fiche bilan de chaque enseigne. 

Reconnaissance / Communauté

Il s’agit des avantages gratuits (non conditionnés
à un achat supplémentaire dans l’enseigne) qui
sont octroyés aux clients membres du program-
me de fidélité. Et qui confèrent donc au porteur le
sentiment d’appartenance à une commaunuté de
clients privilégiés.
Des bons de réduction, même particulièrement
ciblés, ne sont pas considérés comme un avantage
de type reconnaissance/communauté, car ils impo-
sent un achat pour en bénéficier. En l’espèce, c’est
donc une stimulation promotionnelle.

Promotion

Sont considérées comme des incitations de type
promotionnel, les stimulations qui visent à orien-
ter les achats des clients-porteurs vers une caté-
gorie ou un produit spécifique, ou qui ne propo-
sent un avantage que sur une période de temps
réduite. A nos yeux, il s’agit en fait d’une logique qui
favorise davantage l’opportunisme que la fidélité.
Dans ce cadre, un client peu fidèle peut en effet
optimiser le niveau de récompense.

6



fidéloscope

231



fidéloscope
1 – Informations générales

> Carte Club, gratuite

> Disponible en magasin

> Option Plus payante : 15 €/an 

2 – Les avantages consommateurs du programme de fidélité Jules

> Système de points donnant droit à des bons d’achat valables 6 semaines. Les bons d’achat sont envoyés à la demande du client ou 2 fois par an. Les points sont
perdus après 2 ans sans achats

1 € dépensé = 1 point

200 points = 10 €, soit une générosité de 5 % 
240 points = 12 €
280 points = 14 €

Cumul d’achat
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> Offre découverte : 10 € de remise sur la nouvelle collection
> Pass anniversaire : 30 % de réduction sur l’article préféré

Option Plus, en plus des avantages précédents :
> 50 % de réduction sur le deuxième article de la même famille

Promotion / Opportunisme



Reconnaissance / Communauté   [services gratuits]

fidéloscope

> Retouches offertes (hors blouson)
> Echanges et retours sans ticket de caisse sous 30 jours même pendant les soldes

233

> Solde de points 

3 – La «vie digitale» du programme de fidélité

> Abandon de la carte payante au profit d’une carte gratuite avec possibilité d’ajouter une option payante. Suppression des points bonus par palier (par exemple 50 points bonus
dès 500 points cumulés)

4 – Changement par rapport à 2011 - 2012
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BILAN

Reconnaissance / Communauté

Cumul d’achat / Progressivité

Cumul d’achat
Progressivité

Promotion
Opportunisme

Reconnaissance
Communauté

Promotion / Opportunisme

Système de points
donnant droit à des
bons d’achat
(5% de générosité)

Retouches offertes
Retour sans ticket

Offre découverte
Pass anniversaire
Remise Option Plus

Faible

Fort

Diagnostic de la fidélité  
vs les autres enseignes
(en termes d’intérêt)
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FortDominante 
du programme
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