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DOCUMENT N°2 :

LES PETITES ATTENTIONS FONT LES GRANDES FIDELISATIONS !

Des prix bien sûr, du choix au moins, mais du confort en plus ! C'est le résumé des multiples indications que lancent les consommateurs aux entreprises de distribution. « Qu'il s'agisse de critiques, attentes, suggestions, agacements, approbations les consommateurs n'ont jamais autant voulu exprimer de choses à leurs magasins. Enfin, ils évoquent spontanément des sujets de plus en plus divers, précis, mais surtout qui touchent de plus en plus et dans des proportions remarquables, le confort d'achat». Les principales raisons de fréquentation sont, bien entendu, la proximité et l'attractivité du site Commercial mais aussi la propreté et tenue du magasin : ces deux éléments viennent maintenant en tête égalité avec le... niveau des prix ! 

L'exigence d'une qualité accrue de l'accueil dépasse même l'intérêt sour les promotions ! Montent également, parmi les facteurs attractifs, la taille du magasin, la facilité de passage aux caisses et l'aisance pour circuler dans les allées : « Le temps est un élément précieux à ne pas gaspiller en le passant dans des conditions d’achat inconfortables ».
L'inconfort est maintenant cité comme critère de refus de fréquentation du point de vente : attente aux caisses et ruptures s'avèrent parfois gênant. La déception sur les prix reste néanmoins le premier des freins, au‑delà de l'éloignement : le dérapage du positionnement de prix constitue la première cause (et de loin: 37 %) dans la décision de changer de magasin principal. Le manque de confort moindre déclencheur de boycott à l'égard d'une GMS, peut néanmoins conduire à espacer les visites. Une certitude: moins le confort est perceptible, moins le niveau de dépenses sera élevé. «  Le consommateur est tellement sous pression que la moindre contrariété de visite devient très vite la goutte d’eau qui fait déborder le vase ». Il passe alors à toute allure devant les rayons qu’il boude. Les directeurs de GMS le savent : au‑delà du minimum exigible, la différence entre enseignes se fait sur les « bonnes surprises» que constatent les clients en matière de confort d'achat. « les petites attentions font les grandes fidélisations et déclenchent un bouche à oreille favorable». Mais ici la difficulté est double car chaque magasin, sur sa zone, doit apporter sa personnalité et donc son style propre :

‑ la satisfaction n'est pas une mesure objective: elle naît de la comparaison entre ce que l'on attendait, même inconsciemment, et ce que l'on a réellement perçu. « où suis‑je attendu par mes clients ?» doit être la question‑clé d'un directeur.

‑ le confort n'est ni un surcoût ni une apparence de luxe (sinon l'image‑prix est mise en doute), ni l'édification de règlements ou de services déshumanisés (sinon le charme est rompu).

Les recherches sur la fidélisation que le Panel de Gestion a pu faire avec des magasins (près de 1000 études sur ce thème depuis 1990) montrent qu'il n' y a pas de recette‑miracle. Pour développer une appréciation du confort d'achat et un attachement à la qualité de visite, il faut :

‑ très bien connaître les attentes spécifiques de ses cibles de clientèle sur sa zone,

‑ bâtir un planning continu d'efforts et d'actions perceptibles par les clients,

‑ assurer un suivi sur le site des réactions des clients et des non clients.

Or, rien ne diffère plus d'un site... qu'un autre site. Néanmoins, quelques priorités émergent : I'ensachage aux caisses, I'ouverture le dimanche, une meilleure information sur le prix, etc... Mais aussi : des garderies, des aires de repos, des chariots en meilleur état, des toilettes des dégustations de produits, etc. Tout cela confirme la très fine attention que portent aujourd'hui les Français à leurs grandes surfaces. Il y a donc là matière à construire avec sans doute, une grande réactivité des clients aux initiatives prises par les enseignes. On ne doit craindre ni l'originalité ni l'avant‑gardisme mais simplement savoir apprécier les priorités réelles sur le site à un moment donné. Ainsi se crée une certaine complicité, antichambre de la fidélisation. « Le vrai confort en magasin provient de la relation de confiance que le distributeur a su établir ou non avec ses clients».
                                                                                                                                                 -(sources : point de vente n°634 du 13.03.97)-
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