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OpiniON
Les moments de vérité

Nul besoin de preuve scientifique: lors de 
son passage au magasin, c’est le (ou la) 
bricoleur(-se) belge qui décide dans une large 
mesure du choix des marques, des couleurs, 
des quantités, des dimensions, des embal-
lages, des accessoires, etc. Invariablement, 
on en arrive aux mêmes conclusions: cha-
que magasin de bricolage et de jardinage 
de Belgique dispose, à chaque visite, d’une 
vingtaine de minutes pour influencer positive-
ment les clients dans leurs achats. Et pourtant, 
on constate que de très nombreuses stratégies 
de séduction, jusqu’aux plus excessives, sont 
déployées pour attirer les clients au magasin 
(stratégie «pull»), alors que ces mêmes décou-
vertes scientifiques recommandent essentielle-
ment de recourir aux techniques de marketing 
les plus efficaces pendant que le consomma-
teur déambule dans les rayons du magasin 
(stratégie «push»). 

Données Client 
Très peu de détaillants ont, au fil des ans, ré-
alisé d’importants investissements afin de re-
cueillir des données sur leurs clients à l’aide 
de cartes bonus et de cartes-plus, de données 
POS, de la messagerie électronique, de jour-
nées portes ouvertes, de concours, etc. Parmi 
ces détaillants, certains sont maintenant pas-
sés à la vitesse supérieure et s’évertuent à 
harmoniser tous les flux d’information (ex-
ploration de données) de manière optimale. 
Toutefois, ces données restent des données, 
dûment gérées dans des systèmes et des pro-
cessus, choyées comme un capital. Mais pas 
comme un fonds de roulement, semble-t-il.
Aussi performants que puissent se révéler 
ces processus, ils reflètent – quelle que soit 
la façon dont vous l’envisagez - une post-
analyse du comportement et des motivations 
d’achat. Et par définition, ils ne représentent 
pas un instantané de ce qui se passe réelle-
ment lors de la visite au magasin, dans les 
rayons, dans la file à la caisse au niveau 
des présentoirs de promotion et des têtes de 
gondole. 

Interaction mobile
Le défi consiste donc à créer une symbiose 
entre ce que nous savions déjà en matière de 
comportement du client et ce qui se passe «en 
temps réel» dans le magasin. Une analyse 
symbiotique réfléchie va nous amener à com-
muniquer de façon plus ciblée, ou plutôt à in-
teragir avec les consommateurs. Par souci de 
clarté, illustrons nos propos par un exemple: 
une fois que nous savons quel type de client a 
tendance à surfer sur le web avant de se dé-
placer physiquement jusqu’au magasin pour 
y effectuer des achats importants, il semble 
évident que nous allons privilégier la commu-
nication numérique avec ce public spécifique, 
et même interagir de façon mobile lors de sa 
visite au magasin. La technologie adéquate 
(traçabilité et reconnaissance des clients) est 
disponible et surtout abordable, même pour 
les détaillants indépendants. En revanche, la 
communication classique par brochure (mar-
keting direct) convient davantage au client 

lambda qui continue de ne jurer que par les 
visites physiques au magasin, au cours des-
quelles les contacts et les expériences senso-
rielles demeurent décisifs. 

Empathie pour le client 
Ces analyses montrent qu’il existe plusieurs 
«moments de vérité» qui exigent diverses for-
mes d’interaction avec les clients, en fonction 
de leurs sensibilités, de leurs attentes et de 
leurs préférences. La question-clé est à pré-
sent de déterminer qui parmi vos clients spé-
cifiques  va interagir - et de quelle manière 
– avec votre magasin via un SMS de félicita-
tions consécutif à un achat important, une en-
quête de satisfaction par courriel, une carte 
postale personnelle dans la boîte aux lettres 
que le client recevra à domicile le jour de son 
anniversaire. Un contrôle optimal de ces di-
vers moments de vérité constitue l’essence de 
la fidélisation de la clientèle, dans la mesure 
où l’empathie est corrélée à la façon dont le 
client souhaite qu’on s’adresse à lui. Imaginez 
que vous receviez un message whatsup à 
partir d’une base de données Brico segmen-
tée de possesseurs d’iPhone, au moment pré-
cis où vous utilisez pour la première fois votre 
nouveau barbecue au gaz Kaduva et que les 
premières côtelettes d’agneau sont sur le grill: 
«Bon appétit et profitez bien de votre nou-
vel achat, signé le gérant de votre magasin». 
Plaisir double augmenté d’un prix promotion-
nel imbattable dans la brochure de mi-juin... 

Médias sociaux 
Cependant, le plus grand défi consiste à 
transposer cette symbiose dans les médias 
sociaux: ancrer les moments de vérités dans 
les communautés. De surcroît, les conditions 
de base pour transformer tous ces moments 
en authentiques moments de vérité, sont très 

largement connues, et fréquemment appli-
quées: aucune rupture de stocks, une orien-
tation client sincère, un service excellent, 
expertise et professionnalisme, rapidité dans 
le traitement des achats en ligne et hors ligne. 
La science et la technologie sous-tendent ces 
moments de vérité, à condition que tout ce 
que vous faites soit conforme à la réalité... 
Quelle que soit la symbiose que vous choisis-

siez, si vous maîtrisez ces conditions de base, 
alors vous pouvez terminer la lecture de cet 
article d’opinion l’esprit serein, avec la con-
viction qu’il existera toujours une bonne chi-
mie entre nous. Profitez de l’été, du barbecue 
et surtout de ces interactions uniques avec le 
consommateur, votre client fidèle!
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