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Notes
> Pour des raisons de clarté lorsqu’il est fait mention des :
o Affiliés il s’agit des commerces faisant partie de I'association Artcom

o Membres il s’agit des clients qui adhérent au programme de fidélité

> Lorsqu'il est fait référence aux commercants, il s'agit bien sir des commergants ET des

artisans.

> Un glossaire est disponible a la fin du document.

Remerciements

M. Langel et M. Braem pour nous avoir permis de réaliser ce projet et
découvrir la ville de Monthey et sa population

EHLITE pour son support

M. Mack pour sa disponibilité et ses conseils avisés.

Aux commercants et artisans d’Arfcom ainsi pour le temps consacré et les précieuses

2 r 4
qu aux acteurs clés rencontrés informations fournies



Table des Matieres

1
2
3

lntroductlon ....................................................................... 4
ApercugiiSysitmedleRd RO .ol e 6
Le Site Web en Pilier Central du Systéme de Fidélisation..................vvvovooooooooooooooo 7/
31 Resumédefanabsadsitegetiel o o0l e 8
3.2 Developpementeumomienusite ... . oo b - g e o 10
3251 AspecteneiIls vl R 10
3:2.2 lesnawplieSapiiedionc . oo s S e 12
3:2:3 OVBANIBION oottt L S 16
3.3 Résumé des avantages de la nouvelle e, o e 19
Le Programmme de Fitlclitd i AR Ademm:. ... i o e 20
4.1 Introduction ala technologie « SRS EOMBACE D .......v...ooveimeis i 20
4.2 Les Avantages diud SUBPRIEIRRBVANE ... .o 21
4.2.1 Simplebulinibelion . .- . L 22
4.2.2 Sieipheeditiialion. ... .. e IR 22
4.2.3 Ceston&maintetanee ... ..o 0L L G D R 23
424 Nnovatisnileeutlition - ..o 0 . o e 23
4.3 BocompenserlBlillE e A 24
4.4 Aspeat unidigUE .. oo ol o e e e 28
RenovaticndesCheauesiBaiogun. .. .. o C 0 e 0 29
5:1; Rointde Ve Commieionits L oo e s Rl 29
5:2 RointdevueConsaimeiimnite. ... o . LS 29
5:3 e L R AR o e 30
5.4 SystemediencalSselusn, - ol i 31
5:5 BistABUON. oo Ses e e in e 31
La Sunieglede Commumiemiion ... oo oo B B B e v 33
6.1 Objectifs....ovaniinne o Gl U LT e e 33
6:1:1. WEANE ..o e 33
6.1:2 e e S e e L 33
6.2 ChobrdesCanaux. oo bl Lo e o e 37
6.3 Reactualisationdulioge....oo il il ol e E e 37
Pl ACOn. ... cemmi ot i L e e e B 38



7.2 Tableau de Gantt : RENOVation Ch&QUE-CA0RAUX ...........eeeeeeenrereeeoeoooooooooooooooooooooo 41

7.3 Tableau de Gantt : Programme 86 FIAEHES .......oo.co.vvveiooosiocoeros oo 43

8 -BudgetBrouisionnel . i il o et B 44
37 Recommiendations......nineminie So L Ui o e B 44
9.1 OrganisaloD ARIEI. ... diiiitnaiiimpmiionimi b o s e 44
9.1:1. Recensement...ooo e allind Lol s iR e 44
9:1:2 SEgmERtalion ..ol NSl D e Ry 44

9.2 AmimationsENeaeiaE. . o s e e e 44
9:2.1 PerceptiondelaiPopitation... ... o 0 e e 44
9:2.2 kocalisamien... oo i s s B L B 47
9:2:3 Partenanlals .o cinsni o i L ol R 47

9.3 AECESSIBIING ittt SR b SR 47
9:3:1 BomesinteragNes ... ol o e R 47
9.3.2 LR e R e e e sl 47
9.3.3 o s o BT SR R 47

10 CONRIURIBNS i i it bbbl o o ot R [ 48
11 GLOSSERE v isssmssiiigt oo b R 49
12 Bibllographid.......o. oo oiananinniin it o e 53
1.2 Seuncesliftialieds oo o0 e 53
12.2 AIgRS:. s s i e B B 53
12.3  ‘Henslntemet- \ Ll hon s o o 56
12:4 - Benchmmarke.oco it s ndl L o 59
2.5 Hepsuidie ..o ivinani i a i n s i e 59

126, Conferences: i ez sl G o0 G 59



1 Introduction

L’association des artisans et commercants de Monthey éprouve des problémes liés a 'implantation
d’une multitude de centres commerciaux en périphérie. En effet, toutes les enseignes de la grande
distribution telles que Coop, Migros, Casino, Manor, Jumbo, Athleticum et Mediamarkt entre autres,
se sont installées a I'entrée de la ville, une décision stratégique pour la région. Ensemble, elles
forment un hub commercial ou les consommateurs peuvent trouver presque tous les produits dont
ils ont besoin. Ces « shopping centers » offrent plusieurs avantages compétitifs par rapport 3
I'ensemble des petits commerces du centre ville. Outre la vaste gamme de produits disponible au
méme endroit et des prix imbattables, ils disposent de parkings gratuits avec acces direct 3 la galerie
marchande. De plus, ils sont couverts ce qui permet de faire son shopping par tous les temps. Pour
s’assurer que le client reste le plus longtemps possible 3 Fintérieur, ces derniers proposent une offre
F&B compléte (bars et restaurants) et des animations. Grice 3 leurs ressources financiere et
marketing, la plupart proposent des programmes de fidélisation dont les primes et les services sont
inégalables. Les centres commerciaux engagent des moyens conséquents dans |a publicité et utilisent

tous les canaux de communication.

En résulte la désertification du centre ville de Monthey qui empéche les commerces d’atteindre le
volume d’affaires planifié¢ et certains voient méme leurs C.A. devenir critique. Cette concurrence des
grosses enseignes est « fairplay » dans une économie libérale et s'inscrit dans les tendances
sociologiques de consommation en répondant a certains besoins mal satisfaits par les commerces de
détails. Parmi ces derniers, certains sont probablement destinés 3 disparaitre a terme s'ils ne se
repositionnent pas sur des marchés de niche. Ainsi, Artcom, a I'image des objectifs qui nous ont été
confiées par mandat, doit trouver des solutions efficaces et plus abordables pour améliorer
I'attractivité de ses commerces de proximité et par I3 méme, dynamiser le centre ville. Le corolaire
est alors de reprendre des parts de marché, attirer de nouveaux clients, conserver les fideles et
augmenter la valeur de leurs ventes. Ainsi, ARTCOM ne peut plus penser que I'unique satisfaction du
client suffit, mais doit s’organiser de maniére 3 mettre en place un systéme de fidélisation commun,
raison pour laquelle I'association a fait appel a des consultants de I'Ecole Hoételiére de Lausanne pour

compléter cette mission.

Pour trouver la solution la plus adaptée a ARTCOM, nous avons procédé a une étude approfondie de
I’environnement et de la fidélisation. Celle-ci s’est effectuée d’une part et premiérement au travers
de recherches secondaires qui se définissent par I'analyse de littérature spécialisée. D’autre part,
nous avons procédé a des recherches primaires sous |a forme d’interviews aupres de la population,
des commergants et des acteurs clés. Cette derniére étape nous a permis d’appliquer par la suite des
questionnaires tant & la population qu’aux commergants (cf. annexe 1). Cette étude a notamment
mis en évidence la nécessité de choisir un systeme simple d’installation et ne requérant gue peu
d’expertise pour son utilisation et sa gestion. Au vu de la multitude d’enseignes et de secteurs
d’activité différents, il doit également étre flexible et évolutif. C’est pourquoi une solution intégrant
une technologie RFID ou « sans contact » (NFC) a été sélectionnée. Elle offre en effet I'avantage de
s’adapter & toutes les infrastructures existantes et d’étre extrémement modulable en termes
d’applications liées 3 la fidélisation. De plus, son coGt n’est que légérement plus élevé gu’une
solution conventionnelle et permettra a I'association de développer le premier projet d’envergure en
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Suisse utilisant cette technologie ! Cet aspect d’innovation a lui seul peut offrir une exposition
médiatique sans précédent pour Artcom et participer aux processus de recrutement des prospects.

Il est vital de comprendre ses clients pour les servir de fagon optimale et ainsi augmenter les chances
de satisfaction et de retour. Les programmes de fidélisation permettent de recueillir des
informations sur les clients et leurs habitudes de consommation afin de constituer des bases de
données. C’'est méme un des aspects les plus intéressant car les profils clients issus de ces bases de
données permettent de créer une communication et des offres ciblées. De la méme maniére, le
programme de rétribution le plus pertinent selon la littérature au niveau de la profitabilité devrait se
baser sur un calcul de contribution a la marge. Ceci signifie que ce sont les produits de type « vache 3
lait » qui présentent le plus grand intérét lors d’un systéme d’accumulation de point avec rétribution
finale. Le programme proposé permet de collecter toutes les informations nécessaires. Cependant, la
solution développée pour Artcom préconise une collecte d’information limitée 3 un cumul de points
pour rétribuer le client fidele soit par rapport a la valeur de son panier d’achat, soit au nombre de
visite ou produit acheté. En effet, un traitement d’information plus conséquent nécessite une
expertise et des moyens importants qui ne sont pas, selon notre étude, a la portée d’Artcom, du
moins dans un premier temps. Grace aux outils évolutifs qui composent le programme, il est tout a
fait envisageable de constituer une base de données plus importante par la suite, selon les besoins

émergents et moyens disponibles.

S e LU'étude du terrain a surtout
révélée que la communication est
un des points faibles majeurs de
I'association. En résulte a l'interne
& oui un manque de cohésion des
membres qui rend délicate
I'élaboration de projets communs.
A l'externe, la notoriété de

I'association et de ses actions est

i non

tres faible.

. C’est pourquoi, le pilier central
du systeme de fidélisation est le nouveau site internet d’Artcom. L’analyse du site actuel combinée a
celle des possibilités toujours plus nombreuses qu’offre ce média a permis de développer un outil
complet. Celui-ci permet a I'association d’adresser les problémes de communication et de notoriété,
mais également de proposer de nouveaux services attractifs aux membres, aux affiliés du
programme de fidélisation et a toute la population de Monthey et environs. Par ailleurs, il est la clé
de vodte qui lie les différents outils composant le systeme de fidélisation et il participe de maniére
active a l'atteinte des objectifs de I'association au travers de ses diverses applications.

Les cheques-cadeaux qu’Artcom proposé actuellement sont conservés comme outil du systeme. En
effet, ils gardent leur fonction primaire de cheques-cadeaux et deviennent également un type de
rétribution du programme puisque la population a confirmé son intérét comme récompense a leur
fidélité. En outre, les modifications suggérées requiérent peu de ressources financiéres et de temps.
La rénovation des chéques cadeaux comprend un « relooking » et un nouveau concept
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Finalement, des recommandations annexes, en lien direct ou indirect avec le systéme de fidélisation
sont formulées et des pistes pour établir une stratégie de communication globale sont également
proposées.

2 Apercu du Systeme de Fidélisation

Site Web
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3 Le Site Web en Pilier Central du Systéme de Fidélisation

“Une plateforme incontournable pour la ville, une vitrine privilégiée pour les commercants »

L'explosion des possibilités d’internet et sa démocratisation en font un outil privilégié pour les
entités qui souhaitent se développer et offrir des services supplémentaires, souvent 3 haute valeur
ajoutée pour le client. Il permet également de communiquer 3 I'échelle planétaire a des colts

minimums.

Concernant sa :

s i Avez-vous internet?
démocratisation, la

grande majorité de la —

18%

population a en effet
accés a internet. Selon
une étude récente de
l'institut REMP, plus de
60% des Suisses de plus
de 14 ans visitent
internet plusieurs fois par semaine (http://www.easybox.ch). On remarque que cette tendance, bien que
généralisée dans toutes les couches de la population, est plus marquée chez les jeunes, élevés avec
cette nouvelle technologie qui représente I'avenir. comme I'ont Cette attitude est aussi confirmé bon
nombre de commergants et habitants de Monthey lors des interviews. D’ailleurs, a Monthey, 82%

des habitants possédent internet et 55% d’entre eux

& oui

E non

I"utilisent tous les jours.

fréquence d'utilisation De nombreuses recherches démontrent que les clients sont

d'internet de moins en moins fidélisables, ce qui peut s’expliquer

06 - =% notamment par la tendance de consommation au «zapping»,
0.5 - : comportement défini par le fait de passer d’une marque &
04 - Fautre selon la sensibilité au prix, a la mode, a la pub, aux
03 4 nouveautés et a la découverte (kotler & Dubois, 2004, p. 181).
0.2 20% . | 3% e Explosion de l'offre, le choix augmente et I'environnement
0'; 1 ‘ Eg : Eé__h; concurrentiel devient plus compétitif donc plus intéressante
< 2 i - pour les consommateurs au niveau de l'offre. Aussi, les

%\o‘) @rf @é,‘"‘\ & consommateurs ont progressivement perdu confiance et
os\e ,b("’e ,b“’?' .\‘,Q% crédulité dans les fournisseurs et les médias qui relaient leur
i & @"Q e\/\o message. Dés lors, ils se sont tournés vers d’autres sources
i boq’ é\&b d’'information dont le bouche-a-oreille qui prend une
6\& ) importance considérable. Ici, Internet se positionne comme

le vecteur le mieux adapté pour la création du bouche-3-

oreille, en vertu de I'avancée du web 2.0. Internet s’est ainsi

largement développé ces derniéres années au niveau de |a

participation de l'internaute et de l'interactivité, offrant des

possibilités  extrémement intéressantes en termes
d’applications simples d’utilisation, gestion du contenu et partage des informations.
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"Les entreprises qui aujourd'hui ne sont pas capables de s'adapter a la révolution du Web 2.0 seront
mortes d'ici quelques années." (Parker, M.G. - Président et CEO de Nike - 2007).

Ayant pris conscience du poids grandissant de ce média, Artcom a réalisé un site web: www.Artcom-
monthey.ch en 2006. Le but central était d’améliorer la communication a I'égard des membres tout
en gardant a l'esprit les possibilités de développement futur. Actuellement, comme le démontre
I'analyse suivante, plusieurs aspects du site le rendent obsoléte et peu fonctionnel, tels que le
manque de contenu et de mise a jour, I'absence d’interactivité, ou la pauvreté du design.

Le concept prévoit que ce site devienne le pilier central du systéeme de fidélisation d’Artcom car
I'étude de marché a révélé un pré-requis a l'implémentation de tout projet: améliorer la
communication interne pour accroitre la
cohésion entre les membres. En effet, pour
mettre en place un outil de gestion de la

relation client (CRM), il est indispensable Connaissez-vous le site
que tous les acteurs adhérent aux objectifs, internet d'ARTCOM?
comprennent son fonctionnement et 5%

participe activement au processus. Le
nouveau site web, au travers des
applications proposées, permettra ainsi
d’améliorer fortement la communication et
le partage d’information entre membres;
entre membres et clients potentiels, et au
sein de la population elle-méme, devenant
par ce fait un outil puissant de la stratégie
marketing  globale; une plateforme
incontournable pour la ville et une vitrine privilégiée pour les commergants.

E oui

B non

Ainsi, les solutions proposées créent de la valeur ajoutée pour les membres de I'association de méme
que pour les consommateurs et préparent Artcom a ses futurs challenges.

5 SRR R:

fag

| cped
3 5 o i g A 0°Y Lk
VS ILE LTS

3.4 RESUIne Ge i andivse au s
La lecture préalable de I'analyse compléte du site actuel est recommandée et se trouve en (cf.
annexe 13). Suite a cette analyse, il semble évident qu’Artcom n’a pas élaboré ce site en suivant une
réelle stratégie de développement a long terme. En
somme, les défauts du site le rendent peu attractif tant

our les commergants que pour la population. Aussi, il
Internet chez les membres - y ¢ o q ; p =on :
semble logique qu’il génere peu de trafic et que sa

notoriété au sein de la population de Monthey soit si

SN faible. En effet, seul 5% de la population connait le site.
aison

Une bonne partie des membres Artcom ne le connait
& Commerce ; 5 )

pas non plus. Pour ceux qui le connaissent, ils ne le

-!Les deux . ,
consultent que sporadiquement (1-2 x /année),

; & Aucun
IR regrettent le manque de mise a jour et d’information

disponible (proces-verbaux notamment). lls ne le
considerent donc pas comme un outil qui leur apporte
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une valeur ajoutée. Cependant, la plupart s'accordent a dire qu’il s’agit d’'un outil moderne qui
représente le futur et qu’il mériterait d’étre développé par rapport aux multiples solutions qu’il
présente. En outre, comme déja énoncé précédemment, la communication interne est un point
crucial d’un systéeme de fidélisation et le site web semble étre le canal adéquat puisque 95% des
membres interrogés ont internet soit a la maison, soit au travail, soit les 2.
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3.2 Deéveloppement du nouveau site
Le but de cette nouvelle stratégie e-marketing réside dans la création de valeur autant pour les
membres que pour les clients, faisant du site une plateforme incontournable pour toute personne ou
entreprise recherchant des informations générales sur la ville ou un produit/service en particulier. A
terme, il pourrait méme devenir un des premiers portails d’information régional.

Si cette stratégie est bien menée et que les recommandations sont effectivement mises en place, le
site deviendra non seulement un outil de fidélisation en tant que tel, mais aussi un outil de
communication. Il est

important d’insister sur cet

aspect de communication

Nouveaux Services qui confere au site une

nouvelle dimension, celle de

I'élément fédérateur pour

les membres de

Communication - Communication Iassociation, indispensable,

Externe Interne comme indiqué
précédemment, a la mise en

place d’un programme de

Les 3 axes de la stratégie de développement du site fidélisation et plus

largement, de futurs projets communs. Il
existe en effet plusieurs outils qui peuvent étre mis en place au niveau du site web dans le but
d’améliorer la cohésion des membres de l'association, d’augmenter leur implication et leur
permettre de développer leurs commerces.

Les recommandations de développement pour rendre le site attractif et permettre a I'association de
devenir compétitive en apportant une valeur ajoutée pour les membres ainsi que pour les clients,
sont présentées ci-dessous. Sont expliquées les modifications qu’il faudrait apporter aux services
déja proposés ainsi que les nouveaux services offerts et leurs justifications.

Le nouveau plan de site se trouve en annexe 14.
3.2.1 Aspect général

Design
Le design devrait étre sobre et épuré pour faciliter la navigation, d’autant plus que plusieurs options
et applications seront ajoutées. Pour, le rendre distrayant il devrait étre agrémenté d’un certain
dynamisme, apporté par diverses animations. Ainsi, une banniere déroulante avec les logos de tous
les membres devrait étre installée en bas de page qui permet en cliquant dessus d’accéder a la page
personnel du commerce correspondant. Par ailleurs, il est important d’incorporer au design les
valeurs et l'identité de la ville et d’Artcom. Certains aspects
paraissent indispensables pour véhiculer une image adaptée
comme le service personnalisé, les contacts privilégiés qui
caractérisent les commerces de proximités. On devrait
subséquemment utiliser les couleurs de Monthey, soit le vert et le
jaune ainsi que ses personnages emblématiques tels que le Gros-
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Bellet pour le coté historique ou le fou du carnaval qui représente parfaitement I'esprit festif et
convivial propre a la ville. En outre, il serait stratégique de mettre en avant la situation géographique
privilégiée de Monthey, entre lac et montagnes.

Navigabilité

Pour offrir une meilleure navigabilité du site, il faudrait tout d’abord que le menu (barre de
navigation) reste disponible sur toutes les pages, afin d’éviter a l'internaute de se rendre sur la page
d’accueil a chaque fois qu’il désire une information différente. En outre, il parait plus stratégique, au
vu de la pratique actuelle et pour des raisons de lisibilité, de la placer sur la partie supérieure de la
page, a I'horizontale. Par ailleurs, la catégorisation des informations devient intuitive et les sous-
catégories se présentent sous la forme d’'un menu déroulant vertical. A noter également I'utilité
reconnue pour les malvoyants (cours e-marketing, EHL) d’un « outil loupe » déplacable pour agrandir les
caracteres. Cet outil permettrait en effet aux personnes agées, en augmentation ces dernieres
années et aux malvoyants (importance grandissante accordée au fait de s’adapter aux handicaps) de
pouvoir tout de méme utiliser le site. A cela s’ajoute un outil d’agrandissement du texte a 3 niveaux :
« petit » pour afficher plus d’informations sur la méme page, « normal», «grand » pour une

meilleure visibilité (ex. : http://www.martronic.ch ; « AA A » en haut a gauche de la page)

Référencement

Un excellent référencement des mots-clés doit étre mis en place pour augmenter la visibilité du site -
et donc des membres Artcom - sur le web et ainsi accroitre la zone de chalandise. Les concepteurs de
site web sont expérimentés a cette tache et celui sélectionné le fera pour le nouveau site aprés
réflexion avec un représentant Artcom sur le mot-clés pertinent. Dés lors, il est essentiel que le site
soit parfaitement structuré, avec des titres évocateurs, un contenu riche en information, des liens
internes entre les différentes pages, la présence d’un plan du site, des adresses URL’s accessibles en
tout temps ainsi que des mots-clés et des « métas adaptés » ( http://commentcamarche.net).

Ce référencement servira en méme temps au moteur de recherche interne du site, pour faciliter
encore la recherche aux visiteurs.

Page d’accueil

En plus de son aspect général soigné, la page d’accueil doit également présenter un contenu en
information plus riche et varié pour répondre aux besoins des consommateurs et par conséquent,
leur donner envie de parcourir le site. Ainsi, accompagnant la présentation concise d’Artcom, des
espaces devraient étre délimités pour les différentes catégories du menu représenté par des images
dynamiques représentatives. Linternaute y découvrirait une partie des informations -les plus
récentes ou les plus importantes- des pages correspondantes pour lui donner envie d’y accéder, par
un simple clic sur le contenu. Afin d’assurer une constante mise-a-jour des informations, ces espaces
seraient composés automatiquement grace aux applications de web services qui gérent ces mises-a-
jour automatiquement. |l s’agit de placer des « hamegons » sur différentes parties des différentes
pages du site qui permettent la création d’un duplicata a I'endroit sélectionné. Cela peut se faire a
I'intérieur du site lui-méme pour créer des sortes de raccourcis ou sur d’autres sites qui dispensent
une information qu’il serait intéressant d’afficher sur notre site. Le plan du site avec la catégorisation
des informations a été retravaillé pour s’aligner sur les objectifs de cette nouvelle plateforme.
Stratégiquement, les rubriques visibles sur la page d’accueil sont : Promotions actuelles, Mon shop,
Chéques-cadeaux, Evenements !, Nouvelles régionales ainsi que le Plan d’acces interactif et ludique
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des membres. Seront également présents sur toutes les pages, dans les marges latérales : le Moteur
de recherche par mots-clés, la Météo et Radio Chablais.

3.2.2 Les nouvelles applicatibns

Page web personnalisée pour les membres

Chaque enseigne d’Artcom aura la possibilité de concevoir sa propre page web gratuitement, sur la
base d’un « template » ou modele, facile d’utilisation et personnalisable avec des espaces définis
pour les fonctions spécifiques. Ce nouvel outil crée une valeur ajoutée pour les membres par la
création d’une véritable vitrine virtuelle. Pour Iutilisateur cet outil est pratique puisque, quelle que
soit I'enseigne, la présentation globale reste identique et I'information toujours placée au méme
endroit permet de s’y retrouver plus facilement. || gagnera ainsi un temps précieux, a une époque ol
le temps est une ressource précieuse. Un exemple intéressant, et de la région, de cette application
peut étre consulté a I'adresse http://www.restaurant-valais.ch

Par ailleurs, cet outil de référencement on-line, accessible depuis la barre de navigation ou par les
différents liens installés au travers du site (depuis banniére, plan de situation, liste des membres
Artcom, etc.) permettra aux membres Artcom d’afficher un descriptif de I'activité ainsi que des
produits/services proposés, des photographies du lieu et des produits, les coordonnées complétes de
I'enseigne (nom et fonction des personnes de contact, adresse, téléphone, fax, email, coordonnées
bancaires si présence d’un e-shopping), le plan d’accés, les horaires d’ouverture, les promotions
actuelles, une boite a idées, ainsi qu’un e-shopping. Cette derniére fonction trés intéressante, selon
le domaine d’activité du membre est décrite en détail dans un chapitre suivant. (benchmark :
http://www.restaurant-valais.ch/).

Artcom devrait présenter cette page comme une valeur ajoutée pour les membres, mais pas comme
une obligation. Pourtant, on estime qu’étant donné la facilité d’utilisation ainsi que l"'augmentation
de visibilité, les membres seront enthousiasmé par cette opportunités, ce d’autant plus que cette
solution ne les oblige pas a changer quoique ce soit au sein de I'entreprise. il faut en effet noter que
I'esprit de clocher est trés présent 8 Monthey. Chacun pense a ses propres intéréts avant d’imaginer
le bien d’une action globale. Un des points faibles de 'association est le manque de tenu de compte
a jour. En effet, I'association n’a pas de moyen de contréle pour savoir quel commerce fait partie de
I'association, ni si ces derniers ont payés leurs cotisations. Elle ne possede pas non plus d’historique
sur ses données. Ces pages personnalisées donnent la possibilité a Artcom de commencer un
recensement des informations utiles des membres 3 grande échelle. De méme, il permettra 3
I'association d’avoir une vue globale sur le type d’actions qu’entreprennent les différentes enseignes.

Promotions

La page « Promotions actuelles » reprend toutes les actions promotionnelles que les membres
auront communiquées sur leur page personnalisée. Une banniére qui accroche le regard fait passer
en boucle I'image qui représente celles-ci.

Plan d’acceés interactif des commerces

Les interviews avec la population et les commercants ont mis en exergue l'accessibilité comme
teur déterminant du choix du lieu d’achats par le consommateur, ce qui est confirmé par les

experts dont Astrid Bucher, doctorante & V'EPFL.
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En Ioccurrence, la perception générale des clients potentiels des commerces du centre ville et donc

ceux d’Artcom est assez négative au niveau de I'accessibilité des différentes enseignes. lls se

plaignent du manque d’indications et donc de visibilité des commerces. lls déplorent également le
| manque de place de parc au centre-ville.

Pourtant, cette perception, palpable chez la majorité des personnes interrogées n’est pas en
adéquation avec la réalité. En effet, bien que les commerces Artcom soient disséminés aux 4 coins du
centre-ville, la distance a parcourir pour y accéder n’est de maniere générale pas beaucoup plus
grande que celle qui sépare le parking d’'un grand centre de périphérie d’avec ses boutiques.
l'interview avec M. Mariétan, Président de la ville de Monthey, et I'analyse avec le Commissaire
Brucher, du plan d’aménagement du territoire et de I'urbanisation démontre clairement que |'offre
de parking est largement suffisante. A noter également le nouveau moyen de transport mis a
disposition par la ville, le PubliCar, service gratuit de taxi-bus a domicile qui facilite les possibilités de
se rendre au centre ville.

Il s’agit donc d’un probléme de perception et la solution se trouve dans la sensibilisation de la
population au fait qu’il y a toutes les infrastructures nécessaires pour venir faire leur shopping en
ville. Ainsi, le site web, doit absolument transmettre cette notion d’accessibilité et de proximité

La stratégique mise en place prévoit les onglets et outils suivants :

Toutes les enseignes Artcom seront situées sur un plan interactif, clair et ludique (ex:
http://www.clientroi.fr), mis en avant sur la page d’accueil. Celui-ci permet au client potentiel
d’accéder, en fixant son point de départ et d’arrivée, a toutes les informations pratiques telles que la
distance, le temps. Il peut également reconnaitre les enseignes sur la carte par secteur d’activité ou
par produit. Des recommandations au niveau des parkings apparaitront également. En outre, des
indications quant a 'accés a la ville seront disponibles et organisés par moyen de transport.

A terme et suivant les décisions prises concernant nos recommandations (chapitre 9), il faudra
également mettre en avant les nouvelles solutions (systeme « vélib » ou « Artcom Express » = voiture
électrique de livraison) imaginées spécialement par Artcom pour sa clientéle.

Accés aux membres et a leurs contacts

Il existera différentes maniéres d’accéder aux membres Artcom et a leurs informations pour s’assurer
que quelque soit le type de recherche effectuée par I'internaute, il arrive au résultat espéré. Il faut
que sa recherche soit facilitée au maximum pour qu’il considére cet outil comme vraiment utile, d’'ou
la nécessité d’un référencement exemplaire.

Ainsi, la page d’accueil accueillera, sur la barre de navigation (onglet « Commerces »), une
catégorisation par ordre alphabétique, par secteur d’activité, par ainsi qu'un moteur de recherche
par mots-clés. A cela s’ajoute les liens disposés sur la banniére présentée précédemment (cf. chapitre
page d’accueil) ainsi que sur les pages « promotions » et « e-shopping » qui emmenent l'internaute
directement sur les pages personnelles des membres Artcom qui ont téiéchargés les offres

respectives.

Toutefois, si le membre Artcom posséde déja son propre site web, celui-ci peut étre affiché a la place
de la page personnel proposée.
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E-shopping

Comme mentionné précédemment la nouvelle plateforme peut accueillir une fonction de vente en
ligne. Les sites de vente en ligne comme é-bay ou LeShop.ch se sont multipliés a grande vitesse ces
derniéres années et ils rencontrent un succés toujours grandissant. Cela peut s’expliquer par le fait
qu’Internet s’est largement démocratiser dans toutes les couches de la société et que les internautes
ont de plus en plus confiance en ce média, méme pour des transactions importantes. Celui-ci donne
Faccés & un vaste choix de produits parfois introuvables sur place et le web qui relie les
vendeurs/acheteur instantanément font du monde un grand marché. On peut alors imaginer a quel
point la zone de chalandise prend une autre dimension. Enfin, le fait que les gens disposent de moins
en moins de temps libre ou alors qu’il ne souhaite pas attribuer celui-ci aux achats, les attirent vers
des solutions de commande en ligne de tous types de produits avec livraison a domicile.

En premier lieu, 'onglet redirigera alors I'internaute vers les différents commerces qui ont mis en
place cet outil sur leur page personnalisée. Par la suite, quand la mise en place d’un tel service se
sera généralisée au sein des membres, I'outil « e-shopping » pourra se présenter sous la forme d’un
grand centre commercial en ligne permettant de composer son panier d’achat, au cours de la méme
opération, de produits provenant de différents fournisseurs (membres Artcom), sans méme s’en
rendre compte et surtout sans que cela implique un effort supplémentaire de la part du
consommateur. Le client aurait ainsi accés soit a la totalité des articles classés par ordre
alphabétique, soit aux articles faisant partie de la catégorie qu’il aura auparavant sélectionnée
(vétements de sports, chaussures, alimentation, livres, etc.), sans avoir besoin de changer de
fournisseur ce qui facilite la navigabilité. En conséquence, dans le cas d'un panier d’achat composé
d’articles de différents fournisseurs, le systéme de comptabilisation devrait permettre de redistribuer
effectivement les différents montants alloués aux différents commerces. Ceci pourrait bien sar se
faire soit automatiquement.

Pour Artcom, cet outil devrait permettre 2 utilisations distinctes : la commande des chéques cadeaux
ainsi que celle des produits/service des différents membres. Concernant les méthodes de paiement,
tant les chéques que les produits/services devront étre payés avant la livraison de la commande pour
ainsi éviter tout risque de non-paiement et simplifier la comptabilisation. Il faudra donc mettre en
place un systeme de paiement sécurisé (ex: PayPal) qui limite les commissions prises par les
opérateurs. Bien que commissionné (environ 2-3%), le paiement par carte de crédit est la solution la
plus populaire. Cependant, il est toutefois possible, par la création d’'un compte d’utilisateur
d’envoyer la facture par la poste avec la livraison du produit. Les paiements pourraient alors étre
effectués tant par la Poste que par « e-banking » ou au guichet d’une banque, un plus pour toutes les
personnes ne disposant pas de carte de crédit. Mais ce systeme n‘est pas forcément recommandé
car il repose sur la confiance et entraine une lourdeur administrative liée aux mauvais payeurs et un
délai de paiements plus long.

Cheéques cadeaux

Il sera offert la possibilité aux privés comme aux entreprises de commander leurs cheques —cadeaux
via internet. Par ailleurs, bien que laisser aux acheteurs la possibilité d’imprimer eux-mémes ces
cheques soit envisageable, elle parait déconseillée dans ce cas preécis. En effet, elle comporte un
investissement supplémentaire pour éviter les fraudes et elle amoindrirait fortement les efforts
consentis dans les domaines du graphisme et de Vimpression, puisque les chéques deviendraient
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dans ce cas de simples feuilles A4, mal présentées et d’une résolution probablement trés faible. Pour
récupérer les chéques cadeaux, I'internaute aura 2 possibilités, soit la livraison a domicile, soit venir
les récupérer chez le(s) commergant(s) responsable(s) de leur comptabilisation (cf. chapitre 5).

Bourse a l'emploi

Les commerces pourront afficher rapidement leurs offres d’emploi (fixe, temporaire, temps plein,
partiel, extras) sur cette espace afin d'accéder 3 un vaste marché de I'emploi. Cela peut éviter de
passer par des agences de placements qui retiennent un pourcentage sur les placements. En outre, si
elle est bien mise en avant (i.e. : encart sur la page d’accueil), elle aidera également a générer un
trafic supplémentaire sur le site, accroissant encore la visibilité des enseignes membres. Cependant,
il faut noter qu’Adecco et Crit Interim, deux agences de placements font partie de l'association et que
cette fonction entre en concurrence avec ces enseignes. Soit dit en passant, on peut s’interroger sur
leurs raison d’étre dans I'association car ce ne sont ni des commergants ni des artisans.

Club « ARTCOM »

Cet onglet présentera le programme de fidélité/fidélisation (cf. chapitre 4) mis en place. Certaines
fonctions pourront étre accessibles uniquement aux affiliés du programme, dans un « espace club ».
Cependant, le but étant d’attirer un maximum de trafic sur le site, la plupart des informations
présentées sont accessibles a tous. En plus d’étre accessible depuis le menu, le « Club Artcom » sera
mis en valeur sur la page d’accueil dans un encart.

Agenda culturelle

Le plus important pour les affaires avant d’apprendre a connaitre ses clients et de les fidélisés est de
générer du trafic, de faire venir les clients et de leur faire prendre conscience de votre existence.
Aujourd’hui, les gens sont particuliéerement attirés par les loisirs en générale et selon les divers
directeurs de centres commerciaux qui se sont exprimés sur le sujet durant le Forum de Monthey (Le
Chablais vend-il sont éme ?), les animations vers ou dans les points de ventes sont un facteur
d’attraction déterminant. La population étant particuliérement intéressée par les informations
concernant les manifestations de Monthey, il est stratégique d’avoir un agenda culturel clair et
complet, qui liste non seulement les marchés prévus, mais également tout autre type d’événements
organisés par les différents acteurs culturels de la ville. Une description des différentes animations
doivent y figurer ainsi qu’une galerie photos et vidéos rendent la page plus attractives.

En outre, il faudrait créer un « espace exposants » ou les candidats a la mise en place d’un stand lors
des diverses manifestations pourront trouver toutes les informations nécessaires, soit des
formulaires d’inscription et directives ainsi que les contacts des responsables de I'organisation.
Finalement, un partenariat devrait étre conclu avec les différents lieux de culture de Monthey
(théatres, salles de concert, cinémas) pour se promouvoir mutuellement. Ainsi, cette relation « win-
win » offrirait aux sites culturels une visibilité accrue grace a la communication sur le site internet,
alors qu’Artcom pourrait en tirer, en échange, quelques billets de chaque représentation a
redistribuer clients fideles (cf chapitre 4. « Programme de fidélité ») ou lors de campagnes
publicitaires on-line. Cet agenda culturel doit donc évidemment étre mis en avant sur la page
d’accueil.

Nouvelles régionales & Météo & Radio Chablais
Selon le méme principe que V'agenda culturel, il faut proposer un maximum d’information utile et
attractive sur le site pour augmenter en le trafic. Des rubriques telles que: Nouvelles régionales,
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Météo et Radio Chablais peuvent étre alimentés automatiquement par les applications de web
services quivont chercher I'information.

Liens - favori

Afin de faire de www.Artcom-monthey.ch un site riche en renseignements, divers liens d’intérét
général incitera la population qui cherche des informations a le visiter de maniére réflexe. Le
consommateur potentiel trouvera de la sorte des liens vers les diverses offices du tourisme et les
multiples associations de la région, entre autres.

Par ailleurs, Artcom pourrait mettre en ligne des liens partenaires comme ceux de boutiques de
décoration par exemple. Ainsi, une situation de « win-win », comme pour I’agenda culturel, serait
créer et I'association profiterait dans ce cas d’arrangements tarifaires pour la décoration des vitrines
des membres.

3.2.3 Organisation

Accés aux contacts et fonctions des représentants Artcom

Sur les différentes pages de la catégorie « Organisation», seuls les noms des différents
administrateurs d’Artcom (membres du comité, chefs d’ilots, etc.) apparaitront, accompagnés d’un
descriptif de poste et d’activités plus détaillés que celles disponibles actuellement. En cliquant sur le
nom s’afficheront les coordonnées complétes, comme pour les contacts des membres (fenétre d’aide
contaxtuelle). Pour compléter ceci, il serait adapté d’avoir acces a une liste catégorisée (« comité »,
« chefs, d’iléts », « info ») qui rassemble tous les contacts détaillés avec en outre un descriptif de leur
domaine de compétence pour permettre aux internautes de faire le bon choix entre les différents
interlocuteurs possibles selon leurs besoins/intéréts (ex : pour devenir membre, contactez X).

Charte Artcom
Si cette approche est sélectionnée (cf. chapitre 6), la charte doit étre disponible sur le site.y

Formulaires d’adhésion

Cet onglet reprendra les mémes documents que ceux déja présent sur le site. Le seul changement
réside dans le fait qu’une sous-catégorie sera congue spécialement pour les héberger, les mettant
plus en vue.

Projets

Il parait crucial de donner plus d’information sur les activités des différents secteurs de I'association
pour que la population se fasse une image plus concréte du but premier de I'ensemble et la
supporte. De méme, les membres peuvent suivre I'avancement des projets financés en partie par
leurs cotisations. Pour ce faire, il serait idéal de mettre en ligne un descriptif détaillé des projets
passés, présents et futurs avec les objectifs et résultats de ceux-ci.

Procés verbaux et autres infermations internes

Il est primordial de s’assurer que les proces verbaux des assemblées générales soient mis a jour et
puissent &tre consultés ou télécharger rapidement et facilement. En plus du descriptif des différents
projets, ces informations provoquent chez les membres le sentiment d’étre concerné et
considéreraient alors leurs cotisations comme vraiment utiles. Cela pourra attirer davantage de
commergants & s'affilier et alors donner plus de moyen et de poids a I'association en termes de lobby
et d’attractivité du programme de fidélité.

ECOLE HOTELIERE LAUSANNE | Le Site Web en Pilier Central du Systeme de Fidélisation



Comme expliqué précédemment, I'utilisateur de site web prend de plus en plus de pouvoir et apres
étre resté passif pendant longtemps, il devient autant acteur que consommateur de I'information. En
effet, la tendance Web 2.0. donne beaucoup plus d’opportunités d’expression et de partage a
Iinternaute qui peut ainsi contribuer & I'amélioration des produits/services offerts par les
entreprises, pour autant que celles-ci traitent effectivement I'information.

Boite a idées

Sur la page d’accueil une boite a idée incite le visiteur du site aux commentaires et peut étre une
source gratuite riche d’idées. Dans les pages personnelles des commergants, un libellé : « Votre avis
nous intéresse ! » méne automatiquement a la boite email pour écrire un courriel au commercant en
question. Outre le fait de pouvoir également recevoir des idées ou des compliments, ce lien donne
surtout la possibilité de gérer les plaintes, ce qui pourrait éviter de déclencher un mauvais bouche-a-
oreille dévasteur. En effet, les clients mécontents sont bien plus bavards que les satisfaits. Par contre,

une plainte bien gérée peut facilement éviter des catastrophes en termes de réputation. (cours
marketing, EHL)

Forum

Partageant les mémes principes que la boite a idées, le forum permet a la population et aux
commercants d’échanger directement leurs avis et idées sur divers sujets et préoccupation d’intérét
général. Un sentiment de communauté peut dés lors s’instaurer. Ceci se traduit par la formation
d’une relation émotionnelle entre I'association et la population, un des facteurs clés de succés pour
fidéliser les clients. Reste a préciser que le contenu du forum sera visible pour tous ce qui engendre
la présence nécessaire d'un modérateur pour s’occupe d’effacer les commentaires politiquement
incorrects. Trouver un bénévole Artcom qui peut jouer ce réle est un pré-requis a cette application.
Le forum sera mis en évidence sur la page d’accueil en plus d’étre accessible par un onglet propre.

Jeux

Le site internet, pour créer un « buzz » marketing (bruit ou conversation créer autour d’un sujet
lancé & ce propos) peut proposer un{des) jeu(x) a 'image de ce que Coop fait dans le cadre de la
SuperCard. Ceux-ci peuvent reposer sur I'intelligence (quizz), I'adresse ou des jeux de paris tres a la
mode. Cependant, dans le cas d’Artcom il est préconisé de proposer un jeu le plus simple possible,
qui ne colte aucun frais de développement comme par exemple, une simple question posé sur une
information disponible quelques part dans le site. Cela incitera le joueur a rechercher I'information
en visitant les différentes pages du site et se familiarisé avec celui-ci. L’envoi de la réponse peut se
faire par mail de facon & construire une base de données gratuitement. La récompense peut rpendre
la forme d’un chéque-cadeaux Artcom.

Par ailleurs, des concours d’idées, comme le pratique le site www.fraise.com pourraient étre lances
pour le design des chéques cadeaux. Le gagnant serait désigné par les votes des internautes et
recevrait un prix. Cette technique permettrait non seulement de s’assurer le choix d’un design qui
plait & la plus grande partie de la population. D'autre part, elle permet d’économiser sur les colts de
design.

Boite email
Comme précédemment introduit, une boite email (@Artcom-monthey.ch) sera mise a disposition
tous les membres gratuitement, ce qui les inciterait a se rendre régulierement sur le site et les
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inviterait 3 une communication interne grandissante. Cette fonction serait également mise a
disposition des affiliés, sans que les colts deviennent astronomiques (cf. annexe 12).

A terme, 'idée est de faire du site Internet d’Artcom la page d’accueil de tous les commergants et
artisans d’Artcom ainsi que d’un maximum possible de la population. Associée aux multiples
fonctions et informations proposées, 'ambition non dissimulée de ce nouveau site est d’en faire une
plateforme incontournable de la ville !

Conclusion

Le site web représente un vrai potentiel de développement pour ARTCOM, tant en termes de
consolidation de ses activités actuelles que de la communication interne et externe. Les outils
proposés en feront une adresse riche en information utiles ce qui devrait permettre au site de
devenir une plateforme idéale de promotion. Méme si 3 I'heure actuelle, en vue des informations en
notre possession, les projections sont impossibles, I'option de « e-shopping » accroit les opportunités
de vente et devrait augmenter le volume d’affaire moyen des membres qui choisiront de proposer
leurs produits/service en ligne. L'éventail des options discutées précédemment devraient attirer
différents segments de la population. Aprés quelques mois de lancement, une analyse statistique des
« clics » comprise dans les devis en annexe démontrera I'intérét de la population pour chaque
application et services on-line, afin de pouvoir prendre des mesures correctives ; changer, supprimer
ou renforcer certains aspects du site. Cette nouvelle stratégie « online » devrait permettre aux
membres de I'association, avec le support des autres actions sur le terrain, de reprendre des parts de
marchés perdues, mieux comprendre leurs consommateurs et devenir compétitifs par des produits
et services adaptés aux besoins du marché.
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4 Le Programme de Fidélité : Airfid pour Artcom

Actuellement, une partie importante des affiliés propose déja un systeme propre de fidélisation basé
sur la rétribution des bons clients par un produit de leurs étalages en nature. Cette rétribution est
arbitraire car elle se base sur la mémoire du vendeur et non sur un enregistrement systématique du
panier d’achat. Expert Multimédia est le seul petit commerce interviewé qui possede un systéme
« concret » sous la forme d’une carte de crédit. Plusieurs partenaires sont associés a cette carte dont
la station d’essence Agip. Cependant, celle-ci a déja fait savoir, alors que le programme vient a peine
d’étre lancé, qu’elle désire se retirer de I'opération. De plus, il semble que ce programme n’ait pas
rencontré pour linstant un succés significatif dans la population. Par contre, Manor possede
également une carte de crédit, My One, bien plus attrayante. Elle présente en effet de nombreux
avantages : « ce moyen de paiement est accepté dans tous les grands magasins, restaurants et
supermarchés Manor, chez Athleticum, Fly, Jumbo et Qualipet ainsi que chez 60 entreprises
partenaires avec prés de 10'000 points de vente dans toute la Suisse ». Migros possede un
programme populaire nommé Cumulus dont I'accumulation de points permet de recevoir un cheque-
cadeaux d’une valeur de 1% des achats totaux sur une période donnée. Le programme prévoit
également une carte de crédit gratuite, des coupons de rabais pour les membres et de nombreux
partenariats avec diverses enseignes. Coop propose pour sa part la Supercard dont le principe de
base est également I'accumulation de points mais qui permet cette fois a I'affilié de choisir dans un
catalogue annuel parmi un vaste choix de produit, sa récompense. Toutefois, il faut noter qu’une
petite participation pécuniaire est demandée pour acquérir un de ces produits. La Supercard est
également disponible sous la forme de carte de crédit et est acceptée chez de nombreuses enseignes
partenaires.

En outre, on peut conclure des différentes recherches menées sur le sujet des programmes de
fidélisation qu’il est vital de comprendre le consommateur pour le servir de maniére exceptionnelle
afin de le satisfaire ; mais que cette seule satisfaction n’est aujourd’hui plus garante de fidélité. Une
méthode reconnue consiste a dresser des profils clients qui permettent d’adapter la communication
et de leur proposer des offres ciblées. Lorsqu’on a a faire a une vaste clientele, la constitution et
I’analyse de bases de données est alors la démarche appropriée. Cependant, Artcom est composé
d’une multitude d’enseignes indépendantes de petite taille qui ceuvrent dans des secteurs d’activité
distincts et dont la clientéle est hétérogéne. La mise en place d’un systéme permettant d’établir une
base de données exhaustive qui débouche sur des profils détailiés devient extrémement complexe
dans cette configuration. L'expertise et les moyens requis sont également prohibitifs et la
productivité des résultats attendue d'une telle analyse serait trop faible pour justifier cet
investissement. De plus, les interviews menées avec les commergants révelent qu’ils leur est possibie
grace au volume modeste de clients et aux contacts privilégiés qui caractérisent les transactions de
ces commerces de proximité, de définir les préférences de leur clientele. C’est pourquoi des solutions
concrétes qui siéent davantage a la situation sont proposées aux chapitres suivants.

Le systéme RFID consiste de « tags » qui contiennent une puce et une antenne pour enregistrer
I'information, et de lecteurs. Le « tag » RFID peut s’incorporer dans toute sorte de supports rendant
cette technologie tres flexible et polyvalente. De nos jours, cette technologie se décline sous une
forme plus mobile sous I"appellation NFC (Near Field Communication) qui permet de communiguer
avec I'environnement proche sur des distances plus courtes (max. 10 cm). Ses applications sont
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nombreuses, mais les principales sont celles liées a I'accessibilité (ex.: banques, hétels, montre
Swatch Snowpass), au transport de marchandises ou de personnes (carte Navigo a Paris, Oyster en
Angleterre, Octopus a Hong Kong), au paiement (cartes Visa, Mastercard, de micro-paiements;
directement débitées une fois posées sur un support (T
compatible) et aux outils marketing (billetterie, 4 typesdaclion pe— Four e NIC

couponing, carte de fidélité, publicité, etc.). Cette ' v Touch and go : il suffit d'approcher

derniére application a retenu particulierement notre le support NFC et d'établir le
attention pour le projet Artcom. En effet, alors que les contact;

e : de i e v Touch and  confirm: une
experts signalent I'importance de linnovation dans un At T e e
programme de fidélité (cf. annexe 3), la population indiquer un mot de passe ou un
indique qu’elle en a assez des cartes de fidélité qui code;

v' Touch and connect: [linitiation
d'une session NFC est suivie d'un
transfert de données en mode P2P;

s’amassent dans son portemonnaie. Les interviews avec
les commergants ainsi que les benchmarks soulignent le

besoin de praticité de la solution. - ¥ Touch and explore: une fois la
connexion établie, l'utilisateur a le

En Europe, peu de fournisseurs offrent cette technologie. choix entre plusieurs actions ou

En Suisse, Polyright SA et Winwatch SA propose des services. '

applications utilisant le RFID, mais aucune n'est  source: Renautt, 5. 2006.
spécialisée dans les applications marketing. La sélection

du fournisseur s’est donc portée sur Airtag, société

spécialisée dans la technologie « sans contact » basée a Paris qui posséde I'expertise nécessaire et
des solutions intéressantes en termes d’outils de fidélisation. A I'image de I'encadré ci-dessus,
Artcom pourra développer a I'avenir son systeme de fidélisation et toute une gamme de services.

4.2 Les Avantages d'un supportinnovant

Alors que les besoins des consommateurs changent, les progrés de la technologie en matiére
d’applications RFID vont devenir a moyen terme incontournables, notamment en matiére de systéme
de fidélité et de gestion de la relation client (CRM), tant elles rendent possible un échange
d’information important, améliorent la productivité générale par la facilitation des transactions, de la
gestion du systéme et de sa maintenance. L'intégration de cette technologie dans le systéme de
fidélisation offre un retour sur investissement optimal, d’'une moyenne de 6 mois dans des projets
similaires selon G. Massis, Directeur commercial d’Airtag. La situation actuelle des affiliés Artcom
nécessite une approche simple. En effet, la diversité des types d’activité des enseignes, la situation
géographique explosée des points de vente, les besoins différents de ces derniers, les moyens
financiers modestes et variés des commercgants sont des critéres qui nécessitent la mise en place
d’un systéme pragmatique mais flexible, modulable et évolutif pour permettre des applications
multiples. C'est pourquoi cette technologie est sélectionnée pour intégrer le systéme de fidélisation
Artcom.
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4.2.1 Simplicité d’installation

Une fois que les membres désirant faire partie de I'opération ont référencé leur type de caisse et se

sont mis d'accord sur les types de rétribution commune et individuelle (cf. annexe 3), Airtag

programme a I'avance les machines. Puis, I'installation de cet outil est simple et rapide car le produit

est abouti et fonctionne selon le principe trés actuel « plug&play » - il suffit de le brancher et ¢ca
marche ! En effet, il est congu pour s’adapter a tout type de

internet chez les affiliés caisse et est livré avec le cable y relatif. Le matériel a

5% 16% installer a proximité de la caisse n’est pas du tout
‘ H Maison contraignant en lui-méme car il est composé d’un seul

\ B Commerce élément relativement petit qui prend la forme
e d’un présentoir de la taille d’une feuille A4 ou figure

I'explication de la promotion de maniére élégante
et attractive (photo ci-contre). Cet outil nécessite une
connexion internet ADSL pour relier les différents commerces et constituer la base de données qui
servira a enregistrer les informations des paniers d’achat et permettre de constituer le programme
de rétribution commun. Le questionnaire administré aux commercants révele que 79% d’entre eux
possedent déja une connexion Internet.

& Aucun

4.2.2 Simplicité d’utilisation

Pour le commercant, I'utilisation de ce systéme est simplifiée au maximum. En effet, une fois le
matériel installé, il n’a plus rien a faire car c’est le client qui passe son porte-clés, sa carte ou
n'importe quel autre support sélectionné, tout seul sur le lecteur au moment du passage en caisse
sans ajouter d’opération supplémentaire pour le vendeur. De plus, cet n’outil ne requiert qu’une
formation rapide, dispensée lors de l'installation du matériel.

Concernant I'apprentissage du client, celui-ci est également presque instantané tant le procédé
d’utilisation est intuitif. Il lui suffit de présenter le support lorsqu’il est a la caisse devant le
présentoir-lecteur qui lui rappelle sa présence par une lumiére engageante et un texte rappelant les
avantages que lui procure son adhérence au programme. Comme
le mentionne Airtag au sujet de son produit Airfid, «il est
accessible a tous, de 7 a 77ans ». Le support recommandé est un
porte-clés a I'effigie d’Artcom. En attendant I'arrivée massive des
portables intégrant la puce NFC d’ici 4 ans, il est 'unique « carte de
fidélité » dont le membre a besoin pour accumuler ses points dans
tous les points de vente Artcom participant a I'opération. Il ressort
des interviews un ennui vis-a-vis des cartes de fidélité ordinaires
qui « s’entassent dans le portemonnaie ». Pour se différencier des
concurrents dont les programmes de fidélité et leur support se
ressemblent tous, la solution Airfid parait pertinente. Qui ne

détient pas ses clés sur lui ? Plus besoin de donner sa carte au caissier pour qu’il la passe dans un
lecteur ou devant un scanner. D’un simple geste le client accumule ses points a la caisse en passant
par-dessus le lecteur NFC. Les solutions précises seront adaptées aux différents parcours clients. En
outre, le lecteur Airfid sélectionné ne colte qu’environ CHF 1'060 (€650) par commerce et les
« tags », par exemple les porte-clés CHF 1.60 (1€).
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4.2.3 Gestion & maintenance

Comme il n'y a plus de passage de carte dans un lecteur, plus de frottement et plus de probleme de
maintenance de l'appareil y relatif. Comme l'indique son nom, le matériel « sans contact » s'use
beaucoup plus lentement. Pas besoin de scanner que 87% des commercants répondants ne
possédent pas. Cette technologie (« tags » + lecteur) présente des caractéristiques de fiabilité tres
élevées. Pour preuve, des banques, les métros de Paris, Londres et Hong Kong lui font confiance et
I'ont intégré largement aux endroits névralgiques de leur systeme. Au Japon, pays reconnu pour son
avance en termes de technologie, celle-ci est déja adoptée partout et rythme le quotidien d’une
grande majorité des citoyens (cf. annexe 4).

Les problemes de maintenance sont donc réduits au minimum, les plus
fréquents seraient liés davantage a des problémes de connexion. Dans le
cas d’un lecteur défectueux, la société Airtag sous-traite a une entreprise
locale a laquelle elle laisse un stock de sécurité de lecteurs, la
responsabilité de faire le remplacement rapidement.

Au niveau de la gestion et de I'administration informatique du systéeme de fidélité, Airtag a la
capacité de le faire depuis son serveur et propose d’éditer des rapports de vente bimensuels pour
'ensemble des points de vente. Les responsables des commerces peuvent accéder a toute
I'information dont ils ont besoin depuis une interface Internet. Le systéme développé n’exige pas ou
trés peu de recours aux informations statistiques. Cependant, ceux qui le jugent opportun peuvent y
avoir accés directement depuis leurs acces privé sur le site d’Artcom. Au niveau de la gestion des
promotions, le patron peut rapidement modifier le systéme de bonus.

4.2.4 Innovation & évolution

Un investissement réalisé aujourd’hui doit étre fait en pensant a demain. Comme expliqué
préalablement l'adaptabilité et I'évolutivité d’Airfid sont remarquables. Les membres d’Artcom
connectés a ce systéme ont la possibilité d’évoluer a des niveaux variables selon leurs besoins et
moyens. lls peuvent ainsi développer au fur et a mesure cet outil, ensemble ou individuellement, en
intégrant du matériel supplémentaire s'il le faut ; ou encore le rendre compatible avec des services
supplémentaires annexes, au fil des opportunités. Il serait possible de permettre aux affiliés de
consulter leurs compte de points sur internet, d’installer des bornes interactives dans les points de
ventes ou d’utiliser son porte-ciés Artcom-Airfid pour emprunter/louer un vélo

Si Artcom désire installer un systéme de fidélisation il est \>
stratégique de choisir une solution moderne qui surprenne les
concurrents'.\f'SeIon toute vraisemblance et selon les mouvements
chservables du marché, l'excellence technologique du «sans
contact » terme de fiabilité, simplicité d’utilisation et de

polyvalence, en fera la technologie innovatrice pour les 10
prochaines années. Outre les pragmatiques qui seront satisfaits par
I'aspect pratique de cette solution, cette technologie jouit d’une image trés innovante qui attire un
public friands de nouvelles technologies et notamment les jeunes, réputés difficiles a séduire et 2
fidéliser. De plus, ce marché sera en pleine explosion entre 2009 et 2010 avec l'arrivée en force des
téléphones mobiles intégrant le NFC. Selon I'étude menée par ABI Research, 300 millions de
combinés devraient voir le jour muni d’un systeme NFC dont 20% des modeles d’entrée de gamme
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d’ici 2012. Ce qui représenterait, selon une étude du cabinet SIA Conseil, 2 milliards de transactions

ar NFC par jour. P
o S i >4 PAS conems |

La technologie NFC est révolutionnaire car elle permet une interactivité en temps réel, entre le
monde physique et numérique. Cette interactivité renforcée pour le client compléte son expérience
sur les points de vente. Dans un avenir proche, I'utilisation de cette technologie se sera démocratisée
aux applications de paiement, parking, transport, acces et bien d’autres, probablement par le biais de
son téléphone mobile.

Swisscom et Selecta avec la collaboration de Legic ont mis en place un projet ol les collaborateurs de
Swisscom ont la possibilité de payer leurs consommations dans les machines Selecta avec un
téléphone muni de la technologie NFC. Actuellement peu, voir aucun autre projet d’envergure n’est
opérationnel. Artcom profiterait donc d’une position de leader dans ce type d’application du NFC et
bénéficierait d’'une couverture médiatique exceptionnelle, gratuite et précieuse. (cf. chapitre 6).

i 7 DX . a2 Py | Al
4.3 Recompenserlaf

¥

-

e L
figeiice

P

Le programme de fidélité tient compte de I'importance d’identifier et de se concentrer sur ses clients
profitable et, pour assurer sa rentabilité, le plan de rétribution repose sur les produits a fortes
marges bénéficiaires et sur des gratuités issues de partenariats culturels. L’analyse du comportement
des consommateurs a été menée grace a de nombreuses interviews qualitatives puis, par un
questionnaire administrés a 199 personnes a différents points stratégiques de la ville de Monthey.
Les résultats statistiquement représentatifs permettent de connaitre les motivations de la population
pour choisir leurs lieux d’achats (cf. annexe 6) et également de confirmer la popularité des différents
types de rétribution dans un programme de fidélité. Grace a ces derniéres, des suggestions sont
exprimés pour récompenser les clients fidéle’. L'autre piste de réflexion s’attache a la création d’un?

~~ lien émotionnel entre la marque, en l'occurrence I'association Artcom, et le consommateur. / : .
i/’Zé e AL [

SR ’ S . : Pk =

Aucun profil distinct ne ressort de I'analyse quantitative Cependant, I'analyse factorielle, permet e

d’identifier les variables motivationnelles qui stimulent les mémes consommateurs. L’analyse dévoile
6 types de comportement d’achat :

Facteur 1: les culturels
Variables : Billet gratuit cinéma, billet gratuit thédtre, billet gratuit concert, billet gratuit exposition

Description : Ce segment est motivé par I'aspect culturel des offres. En effet, ces personnes seraient
sensibles a I'association de fidélité et d’offres culturelles.

—>En d’autres termes, plus les offres promotionnelles des artisans et commercants sont axées sur
des gratuités pour les manifestations culturelles, plus ces personnes seront satisfaites et, de ce fait,
fidélisables.

Facteur 2 : les exigeants
Variables : Esthétisme des vitrines, accueil, personnalisation du service, compétences des vendeurs,
service privilégié

Description : Ce segment regroupe des consommateurs exigeants, soucieux de la présentation des
produits. Pour ces personnes, le contact humain avec les commergants et artisans importe
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particulierement. Ils aiment s’adresser a des professionnels pour leurs achats, et sont disposés a leur
faire confiance, a condition que le service soit irréprochable, et trés personnalisé.

->Ces personnes sont surtout sensibles a la qualité des produits et du conseil.

Facteur 3 : les opportunistes
Variables : Offres avantageuses, bons d’achat, rabais, cadeaux,

Description : Cette catégorie de personne est tres sensibilisée par I'idée d’obtenir un avantage
substantiel, lorsqu’elles procédent a leurs achats. Ce type de clientéle recherche activement des
offres toujours plus alléchantes.

Facteur 4 : les fonctionnels
Variables : Emplacement, places de parcs, visibilité

Description : Ce segment octroie une importance toute particuliére a l'accessibilité du magasin. En
effet, ce type de consommateur n’accorde pas d’importance prépondérante au produit proposé, et
ne trouve pas de réel plaisir a faire ses achats. Il s’agit la d’une tache qui doit étre simple et rapide. Il
ne s’attache pas vraiment a une marque, mais choisit le magasin par sa visibilité et pour son
accessibilité.

- Une sensibilisation sur l'accessibilité du centre ville peut influencer ce type de consommateur. |
sera aussi certainement trés intéressé par des services tels que « Monthey roule ! » et/ou « Monthey
Express » (cf. chapitre 9).

Facteur 5 : les connaisseurs
Variables : Produit que je ne trouve pas ailleurs, Produit de marque

Description : Ce segment regroupe des personnes sensibles aux marques et a la qualité des produits.
Elles sont trés attachées a une marque de produit en particulier et se déplacent parfois uniguement
dans le but de trouver ce produit spécifique. En général, ces personnes ont leurs habitudes d’achat
ainsi que leurs adresses de commergants.

- Le positionnement actuel des artisans &
commercgants d’Artcom convient
particulierement a ce segment. Toutefois,
un rappel par la communication des
valeurs d’Artcom (cf stratégie de

Pour adhérez a un systeme de fidélité, vous
préférez:
68% 68%

i bénéficier d'un
avantage limité
immédiatemment

communication) peut avoir un impact
positif.

& obtenir un plus gros

Facteur 6 : Les changeants
avantage a terme

Variables :  Prix  promotions  actions,
diversité de produits

Description : Cette catégorie de personne

et moinsde 25-34  35-44  45-65 plusde
est attirée par une offre abondante de R 5% i =
produits. Ce consommateur a besoin de
prendre en compte de nombreux critéres
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pour procéder a ses achats. Il apprécie les nouveautés ainsi que les offres promotionnelles.

—>Ce consommateur sera attiré par les récompenses « pécuniaires » du programme. Il sera
également sensibilisé par la stratégie de communication qui véhicule des messages sur la vaste
gamme de produits que I'on retrouve chez les commerces Artcom et cela dans un périmétre restreint
(cf. chapitre 6).

Les segments les plus jeunes préferent accumuler des points pour bénéficier 34 terme d’une
récompense plus conséquente. Les segments 35-44 et 45-65 composé d’adultes actifs sont plus
pragmatiques, responsables d’un foyer, ils sont probablement plus sensibles a leur pouvoir d’achat et
démontrent une nette préférence lors de leurs passage en caisse pour les avantages immédiats.
Cette tendance se réduit avec le segment + de 65 ans, ou la parité est presque atteinte. Cette
genération « d’aprés-guerre » est caractérisée par des habitudes d’épargnes et accumule pour
constituer des réserves, méme si cela parait paradoxal.

Popularité des Récompenses

n°1 i Rabaissur achat : 83 T

n°2 Bons d'achat 74%

n°3 Cadeaux en nature 55% Moins de 34 ans

n°4 Billet gratuit concert 54%

n°5 Billet gratuit cinéma 49% Moins de 34 ans

n°6 Service privilégié 48% Plus de 44 ans

n°7 Billet gratuit théatre 39% ,;
n°8 Billet gratuit exposition 39% |

*Catégorie d’age qui participe principalement au résultat.
Note : aucune différence notoire entre homme/femme.

En résumé
o Les personnes sensibles aux facteurs 2, 4 et 5 seront attirées par la stratégie de
communication (2 et 5 : Artcom = Label de Qualité ; 4 : accessibilité + services annexes)
» Les actions pour fidéliser ces personnes se retrouvent
au chapitre 8. Stratégie de Communication et 9.
Recommandations Pour adhérez 2 un systéme de

o Les personnes sensibles aux facteurs 3 et 6 seront attirés fidélité, vous préférez:

par les promotions liées a des avantages directes et & bénéficier d'un
avantage limité
immédiatemm
ent

indirectes en nature ou en cash.

O Les personnes sensibles au facteur 1 apprécieront que
leur fidélité soit récompensée par des gratuités
culturelles. Les billets de cinéma attirent

& obtenir un plus
gros avantage
aterme

particulierement les jeunes.
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Il est parfois difficile et hasardeux d’essayer de cibler tous les segments de la population. Toutefois,
le programme doit étre adapté a la diversité des enseignes et de leurs clienteles. Comme lillustre le
graphique ci-contre, il a également été mis en évidence une parité au niveau de la préférence
d’avantages immédiats ou a terme. Pour que le programme soit attractif il doit donc lui aussi pouvoir
s’adapter aux différents commerces et segments. Grace a la flexibilité de I'outil Airfid voici les axes
proposeés :

Un programme de rétribution commun

Un bon d’achat de CHF 10.- est remis au client lorsque CHF 200.- ont été dépensé au total dans
n'importe quel commerces possédant I'outil Airfid. Pratiquement cela s'exprime par une lumiére
rouge qui s'allume au passage du porte-clés lorsque le client vient d’atteindre la somme requise, en
I'occurrence CHF 200.- .Cela représente un rabais permanent de 5% aux affiliés du programme. Le
bon d’achat distribué sera le nouveau chéque-cadeaux Artcom. (cf 4. Rénovation cheque). L’étude
montre que cette récompense serait trés appréciée car elle occupe la 2°™ position dans le tableau de
popularité avec 53% des gens qui sont « d’accord » qu’elle représente un bon systéme de fidélisation
et 21% «tout a fait d’accord ». Les jeunes qui dépensent généralement des sommes moins
conséquentes, seront satisfaits par I'aspect d’accumulation susmentionné. Les adultes eux atteignent
rapidement cette somme et leur fidélité est alors rétribuée immédiatement ou presque. Cette
récompense peut ainsi étre assimilée a un rabais sur achat (quasi) direct de 5% qui obtient le meilleur
score de popularité avec 83% (45% sont « d’accord » et 38% « tout a fait d’accord ») ! Le benchmark
d’Ecopass, (cf. annexe 7), qui utilise exactement le méme type de rétribution (10.- en bons d’achat
pour 200.- dépensé dans les points de vente participant au programme), confirme I'attrait de cette
récompense, car il compte aprés 2 ans 6'000 porteurs de la carte Ecopassion ; alors qu’elle cette
derniére n’est acceptée que dans 9 points de vente.

Une variante complémentaire peut, a I'issu d’un partenariat culturel avec les différentes instituions
de la ville (cinéma, théatres, salles de concert), proposer une ou plusieurs entrées gratuites lorsque le
montant est atteint.

Les cadeaux en nature sont également appréciés par les moins de 34 ans qui déclare 3 62% trouver
cette récompense attractive (55% pour la population en générale). Des cadeaux, sélectionnés parmi
la gamme de produits des commergants ou provenant de gratuité des fournisseurs peuvent alors
étre proposé comme alternative.

Des Promotions Individuelles

Les promotions spéciales pour les porteurs du porte-clés Artcom peuvent également étre
communiquées directement sur les points de ventes, dans un espace attribué ou 2 l'aide d’un
présentoir/ilot réservés a cet effet ; et/ou sur le site internet. Cela, dans le but de stimuler 'adhésion
de nouveaux membres qui souhaitent profiter des avantages qu’offre la carte, et d’injecter ces
consommateurs dans le circuit du systéme de fidélisation Artcom. Les commercants souhaiteront
probablement garder leurs promotions de changement de saison par exemple pour toute la
population mais peuvent s'ils le souhaitent au fur et 3 mesure des besoins des roulements de stocks
proposés une offre spéciale Artcom. Ou encore, pour les plus agressifs, proposer des promotions sur
les produits stars d’appels ou sur les vaches a lait dont les marges sont importantes. A lui de décider,
lors de la programmation de la promotion, selon les marges des produits, s'it souhaite rendre cette
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promotion exclusive de la promotion générale (accumulation de points, 5%) ou si celle-ci est
cumulable.

Une idée intéressante issue du benchmark d’Ecopassion a la Chaux de Fonds et de celui de Client Roi
en France est d’attribuer un seul numéro par famille, qui sera le méme sur tous les porte-clés et
encourager ainsi celle-ci a collecter des points ensembles. Cet aspect trés social et convivial convient -
tres bien aux valeurs d’Artcom et de Monthey. Cette « cueillette » des points et des récompenses en

famille peut devenir alors a la maison un sujet de discussion et ancrer la marque dans les habitudes
o S »—-m\w G R e e "‘“.\\_.—...4—-’- : T — ———— ——
de consommation des membres de la famille et surtout des plus jeunes !
- o s i

La flexibilité du systéme sélectionné et e programme complet de fidélité développé remplissent les
exigences de départs et satisfont les besoins des diverses enseignes membres Artcom et les
préférences de leurs clientéles respectives. Aussi, il est possible pour les enseignes qui le souhaitent,
moyennant un investissement supplémentaire de demander 3 Airtag d’éditer des rapports de vente
et/ou, de développer une base de données plus compléte pour établir les profils de leurs clientéle et
ainsi ciblé davantage leurs offres. A ce propos, I'envoi de SMS personnalisés parait une solution de
plus en plus apprécié selon et cela 3 été confirmer par le questionnaire o de nombreux répondants
ont laissé leurs numéros de téléphone mobile pour recevoir des informations concernant les
promotions et/ou les animations.

4.4  AspectJuridique

Lors de I'entretien mené avec le fondateur du systéme de fidélisation Ecopassion, le Dr. Ph.
Nussbaumer, celui-ci 3 insister F'aspect juridique qui « n’est pas a négliger lorsqu’on se lance dans

une telle aventure et il est important de penser a tous les cas de figure afin de se protéger et de

permettre au systéme de croitre sereinement. » Il faut compter selon lui environ CHF 10'000.- pour

les honoraires de I'avocat, en I'occurrence Maitre Christophe Wagner a Neuchatel pour établir les

contrats et chartres d’adhésion. Méme si un formulaire d’inscription doit étre rempli, le systéme est

considéré comme anonyme tant que le nom de I'affilié n’est pas accessible au vendeur et n’apparait

pas sur les points vente. Le développement juridique du systéme en est grandement facilité car des )
complications légales sont liées a I'utilisation des données personnelles. .7 -~ — Bric #E o 55 srrb

Résumé des Avantages d’ Airfid:

v’ Image innovatrice du « sans contact » par rapport aux ca
actuelle (code barre, puce, carton, magnétique...)
Simplicité d’installation et d’utilisation
Flexibilité des applications, modulable
évolutif
Faible co(t de gestion et de maintenance
Forte interactivité pour le client

_ Peut sadapter a tous type de supports

Possibilité d’analyses statistiques des ventes

hnologie NFC non intrusive (comparé au Bluetooth)

: s multiples (acceés, paiement, billetterie, fidélité, etc...) f
ns les affiches publicitaires (permet de télécharger du .'

LR
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5 Rénovation des Chéques Cadeaux

Les cheques cadeaux Artcom seront conservés dans notre systétme de fidélisation global pour
diverses raisons. En effet, les chéques Artcom s’intégrent parfaitement dans notre systéme global car
il sera possible de les commander directement en ligne via le nouveau site Internet d’Artcom et
récompensera les personnes utilisant les « cartes » RFID. De plus, cette solution de fidélisation
engendre peu d’investissement. Enfin, on remarque que le concept de chéque cadeau plait 3 la
majorité de la population avec 74% des consommateurs estimant que ce systeme est un bon moyen
de récompense d’un programme de fidélisation. Cependant, les différents questionnaires posés a la
population et aux commergants ont mis en avant la nécessité de les améliorer. En effet, sur
I'ensemble des commergants sondés, 41% sont « d’accord » avec le fait que le systéme actuel de
cheque Artcom est utile. De plus, 50% des sondés estiment qu’il faut améliorer ce systéme.

La rénovation des chéques doit se faire sur deux axes différents, les commercants et les
consommateurs.

il ESER LI e A P e S B i
| =y 4 L3I & VIO f OIS CaAINre
Fo FOINT GE VUue Lommer Calntcs

Il est ressorti des différents sondages que la majorité des commercants ne connait pas le
fonctionnement des chéques cadeaux. En effet, ils ne savent pas comment faire lorsqu’un client veut
les utiliser et pour finir ne les accepte pas. De plus, une partie ne sait pas qu’il faut avoir un compte
CCP pour se les faire rembourser et une autre partie se plaint du systéme actuel de commission de
5% prise par la Poste lors de chaque transaction. En outre, la perception générale quant a I'utilisation
des chéques par les consommateurs est trés mauvaise. En effet, 80% des commercants estiment que
les chéques sont majoritairement dépensés chez Manor. D’ailleurs, suite a la forte demande de la
population pour les utiliser dans le centre commercial, Manor qui n’était alors pas encore affilié 3
Artcom a demandé d’y entrer.

En conclusion, la communication interne quant a l'utilisation et au fonctionnement du chéque doit
étre fortement amélioré. De plus, une nouvelle solution quant a I'encaissement et a la commission
de la Poste devrait étre apportée.

Point de Vue Consommateurs

o« e EURRES Ede

Les questionnaires ont relevés que la notoriété des chéques Artcom est trés mauvaise avec
seulement 3% de la population qui en connait I'existence. Les différents sondages ont aussi mis en
avant qu’une grande partie des consommateurs pense que ces cheéques sont réservés uniquement
aux grandes entreprises comme la CIBA pour récompenser leurs employés en fin d’année et ne
savent pas qu'il est également possible aux particuliers de se les procurer pour les offrir a leurs
familles ou amis.

En effet, le grand public ne sait pas ou ni comment les acheter, ni méme les diverses sommes
existantes qui sont de 10.-, 25.- 30.- et 50.- francs. Cela parait logique car jusau’ici la vente des
chéques étaient motivée par les requétes des entreprises de la région (CIBA) et la communication
était passive. En effet, aucun des médias de communication utilisés par Artcom tels que le site
internet et le mémento ne font mention ou promotion de ces chéques cadeaux. Or, actuellement les
commandes se font par téléphone ou fax sur un unique point de vente, Mobile Center. lis sont
ensuite délivrés par la Poste ou récupérés directement chez Mobile Center. Finalement, le reglement
se fait en espéces ou par bulletin de versement. De plus, ils ne savent pas ol ni comment les
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dépenser. En effet, il n’y a pas de liste des magasins participants et aucune signalisation particuliére
au niveau des enseignes. Il n’y a pas non plus de régles d’utilisation et donc par exemple le client ne
sait pas s’il peut utiliser la somme en plusieurs fois ou non.

En outre, le design des chéques n’est pas attirant et ne laisse pas la possibilité de les personnaliser ce
qui leur fait défaut comme I'a relevé le sondage de la population. En effet, les gens trouvent agréable
d’offrir des cheques cadeaux lorsqu’ils n’ont pas d’idée mais aimeraient pouvoir les personnaliser. ||
faudrait donc mettre en place 1-2 cases pour pouvoir écrire un nom, une occasion, un mot, etc... Il
serait également intéressant de créer des chéques de maniére saisonniere en fonction des
événements majeurs ou méme faire des éditions limitées comme les timbres ou cartes de
téléphones.

En conclusion, il est important d’améliorer la communication externe des cheques Artcom au niveau
des possibilités et régles d’utilisation, des montants disponibles, du fonctionnement liés aux
commandes, au paiement et a la livraison. Finalement, il sera essentiel de revoir le design du chéque
pour le rendre plus attractif aux yeux du grand public.

-5
>

(05|

Design : CHF
Le design doit transmettre les valeurs d’Artcom (offre de qualité, .
personnalisation, spécialisation, tradition, convivialité, proximité)
ainsi que l'identité Montheysanne (convivialité et esprit festif) tout en
étant dynamique et moderne.

Ainsi, dans les divers exemples présentés ci-dessous, on voit que
Phistoire et les valeurs traditionnelles sont transmises au travers de
symboles, comme le pont de la Viéze qui symbolise I'union entre
Monthey et les alentours et donc entre les différents affiliés
d’Artcom. Par ailleurs, le fou du
Carnaval représente I'état d’esprit
festif et rappelle I'événement le plus

connu de la ville.

De plus, il sera important de faire figurer des informations
primordiales telles que la durée de validité, le n° de série ainsi que la
valeur du bon, de maniére claire et évidente sur le cheque cadeaux.
En outre, ces derniers seront

valables pour une durée d’une
année afin de faciliter la comptabilisation et de permettre un
changement de design régulier comme proposés précédemment.
Afin de renforcer la sécurité du chéque, le n° de série sera doté
d’un code-référence annuel, couplé avec le type d’impression et de

support ce qui devrait permettre d’empécher toute copie.
Finalement, il faudrait proposer de nouvelles valeurs en remplacement des anciennes de 10.-, 20.-,
50.- et 100.- CHF
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L’encaissement des cheéques devrait étre géré différemment pour éviter la commission de 5%
prélevée actuellement par la Poste. Artcom devrait donc créer un compte bancaire '«chéque» séparé
qui serait géré par un bénévole affilié a Artcom. Celui-ci devrait étre un commergant pour que les
chéques cadeaux puissent étre déposés facilement, aux heures d’ouverture de son commerce. De
plus, il lui faudra la liste des comptes de tous les commergants et artisans d’Artcom pour qu’il puisse
leur verser les différentes sommes en fonction du nombre de chéques ramenés. Les commergants
qui voudraient se faire rembourser devraient donc venir déposer les cheques tous les 25 du mois
chez le bénévole responsable pour lui faciliter la tache. En résumé, le compte sera crédité lors des
commandes et débité lors de la venue des divers commergants, en fin de chaque mois.

Finalement, il est possible quARTCOM encaisse un surplus qui serait alors réinvesti prioritairement
dans les chéques pour amortir les colts des différents changements de design saisonnier.

Etant donné que ces chéques sont proposés comme récompense du programme de fidélité commun
(Airfid), il faut également mettre sur pied le processus de facturation des points. Par tranche de CHF
200.- dépensé, le client est récompensé par un chéque-cadeaux de 10.- ce qui représente 5% de
rabais. Pour assurer le remboursement des cheques offerts par Artcom comme récompenses aux
clients fideles des commerces, I'association (soit le responsable de la comptabilité des chéques), doit

facturer a chaque commercant, en fin de mois, le nombre de points total accumulés par un
commerce a hauteur de 5cts par points, sachant qu’1 franc dépensé équivaut a 1 point accumulé.

| S
(S TRV

Il sera toujours possible d’utiliser le systéme actuel de distribution (commande par téléphone et
envoi par la poste) mais deux nouveaux procédés seront mis en place.

a (P e e LSO
EISTIDUCIon

Internet : En plus du systéme actuel de distribution, il sera également possible de les commander via
internet. En cliquant sur le lien «cheque cadeau» sur le site web, il suffira de choisir le nombre de
chéques cadeaux désirés ainsi que leur valeur. Ensuite, il faudra indiquer I'adresse postale de
réception puis finalement payer par virement bancaire. En outre, il est également possible de payer
online via un systéme sécurisé de type PayPal (cf. chapitre 3). Il faut cependant noter que le service
PayPal préleve une commission de l'ordre de 2-4% (sauf dans le cas ol vous avez déja un compte
chez ce fournisseur). Cette surtaxe de paiement peut étre considérée comme un service
supplémentaire assumé dans ce cas par Artcom. Sinon, il est aussi possible de la répercuter chez le
client par un surcolt direct. Finalement, les chéques ne seront envoyés chez le commanditaire
gu’une fois le paiement enregistré.

Points de vente : Les cheques seront également disponibles dans certains points de vente affiliés a
Artcom ce qui nécessite une signalisation particuliere. Par exemple un présentoir au niveau de la
caisse et/ou en vitrine proposant d’acheter ces chéques cadeaux.

Dans ce but, il faudra offrir a tous les affiliés Artcom la possibilité d’acheter des chéques cadeaux
pour ceux qui désirent les distribuer directement depuis leur point de vente. lls devront les payer
directement au bénévole responsable de la comptabilisation des cheques comme §'ils les achetaient
pour eux-mémes.
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Au vu de I’état actuel de notoriété des chéques, autant chez les commergants que chez la population,
il parait extrémement important d’assurer une stratégie de communication efficace pour lancer le
nouveau concept « Bons Artcom ». Il faut noter qu’il en est ressorti que le grand public comprend
mieux le terme « Bon» que « Chéque », c’est pourquoi il est suggéré de remplacer le terme
« Chéque » par « Bon ».

’avantage principal de cette action pour le client est une plus grande accessibilité aux bons et
devient une réelle possibilité de cadeau. Pour Artcom, c’est enfin une vraie utilisation du potentiel de
cet outil, une meilleure circulation des chéques et une source de revenus supplémentaire !
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6 La Stratégie de Communication

Une stratégie de communication globale, cohérente et planifiée est indispensable pour dérouler le
systeme de fidélisation avec un maximum d’impact. Pour cela, il faut définir les objectifs de la
stratégie, le message que I'on souhaite transmettre a la population et sélectionner les canaux de
communication afin de créer une synergie et d’optimiser le rendement de I'investissement.

Comme mentionné a plusieurs reprises dans le rapport, I'étape préalable a toute démarche est
d’améliorer la communication entre I'association et les membres. A I'externe il s’agit d’augmenter la
notoriété générale de I'association et de ses valeurs et de stimuler la découverte et l'utilisation du
site internet pour en faire une habitude, un réflexe. Il faut également susciter un maximum de
curiosité lors de I'implémentation de I'outil Airfid et convaincre de I'attractivité du programme. Des
communications complémentaires sont suggérées concernant l'attrait du centre ville et de ses
commerces.

6.1.1 Interne
» Augmenter la satisfaction et I'implication des membres dans I'association en générale et pour
améliorer la cohésion des membres Artcom
» Stimuler 'adhérence au programme, la créativité et I'entreprenariat
Créer des partenariats entre artisans et commercgants constructifs
v' Le site web, par ses multiples applications augmente grandement 'accessibilité a de
nombreuses informations intéressantes et utiles pour les commergants et devrait les
fédérer autour de ce projet ambitieux qui est congus « pour eux et par eux ».
» « L'union fait la force » | Pour rivaliser avec les grandes enseignes les efforts promotionnels se

Y

doivent d’étre conjoints

v' Il sera capital de convoquer une assemblée extraordinaire pour expliquer le
fonctionnement et les implications du nouveau « Systéme de Fidélisation Artcom ». De
plus, il faudra mettre encore une fois un accent sur le fait que tout le monde est tenu par
contrat d’accepter les cheques. En outre, pour les affiliés qui n’auront pas la possibilité
d’assister a I’Assemblée, il faudra envoyer un courrier incluant un guide d’utilisateur et
un récapitulatif du systeme. En effet, il est trés important que les nouvelles possibilités
d’utilisation soient posées clairement et que le fonctionnement soit expliqué pas a pas.
Celui-ci sera également disponible sur le site en tout temps.

6.1.2 Externe

» Accroitre la notoriété générale de I’association

» Artcom doit : devenir une entité connue et son sigle évoquer des images positives dans I'esprit
du consommateur

» Les membres : les consommateurs doivent pouvoir identifier facilement les commerces ARTCOM,
étre conscient et attirés par la possibilité d’utiliser ou d’acheter les chéques-cadeaux et connaitre
les avantages de s’affiliés au programme.

v’ Cheques : Les nouveaux canaux de distribution cités précédemment serviront également de
plateforme de communication. En effet, au niveau du site Internet, on trouvera sur la page
d’'accueil une banniere interactive ou le lien apparait en évidence pour stimuler la curiosité
des visiteurs. De plus, on trouvera un onglet « Bons cadeaux» qui proposera des
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informations supplémentaires relatifs a la commande, I'utilisation, les montants, une liste
des affiliés acceptant et vendant les bons cadeauy, etc...

Points de vente : il est important que les consommateurs n‘aient pas de mal & différencier
les magasins acceptant les chéques (Artcom) des autres. C’est pourquoi, il est nécessaire
que les membres participent activement et collent leurs autocollants Artcom sur leurs
portes. Méme si ceux-ci indiquent qu’« Ici nous acceptons les cheques Artcom », ils ne sont
pas tres visibles ni esthétiques et peu de commercants 'ont affiché. Une pancarte plus
élégante et voyante qui rassemblerait les informations sur les cheques, le programme de
fidélité, voir la charte devrait étre imprimée, plastifiée et apposé contre la porte et/ou vers
la caisse.

> Le nouveau site web: I'ambition est qu’il devienne une plateforme incontournable pour les
habitants de la ville de Monthey.

« Vernissage » du Site Web
Il est le pilier central de la stratégie car il centralise les informations. C’est pourquoi, il faut que son

adresse, www.Artcom-monthey.ch soit rappelée sur tous les supports de communication d’ARTCOM.
Son lancement doit étre un événement. Pour cela, il est préconisé de mettre en place une série
d’actions qui créera un véritable enthousiasme auprés des diverses couches de la population.

>

>

v
v
v

Un concert de musique avec plusieurs groupes d’artistes régionaux dont la programmation
éclectique pourra plaire jeunes comme au moins jeunes.

Création de sets de table, 3 I'effigie d’Artcom avec I'adresse du site web en évidence et ce
que l'on y retrouve pour susciter I'intérét. Sur la droite apparaissent les dates clés chéres 3
Artcom comme par exemple, les prochaines animations, marchés, nocturnes, etc. En bas, un
espace privilégié est réservé pour 2 membres-sponsors qui profitent d’une exposition
intéressante. En effet, les sets de table en papier que I'on retrouve souvent sur les terrasses
sont recouverts d’une vingtaine, voire plus, d’enseignes et ne permettent pas, en plus de
I'aspect totalement inesthétique de mémorisez aucune informations. Ces 2 sponsors
participent ainsi aux frais d’impression (a hauteur indicative de 25% chacun), le reste étant
payé par I'association.

Les ronds-points situés aux abords de la ville sur les routes de contournement sont des cible
stratégiques pour afficher un message car il Yy passe jusqu’a 15’000 voitures par jour. Pour
Finstant on y déplore la qualité des ornements, raison de plus pour s’emparer de cet
emplacement et s'attirer la sympathie de la population en y financant un projet plus
harmonieux. Par exemple, un giratoire fleuri oy le logo d’ARTCOM souhaiterait la bienvenue
a tous. ARTCOM doit lancer Vimpulsion et proposer un plan de financement avec la Ville de
Monthey. Bien sir on devra également pouvoir y lire I'adresse du site Internet et une
accroche incitant a visiter la page, par exemple :

« toutes les promotions actuelles en un seul click | »
« Qu’est-ce qui se passe ce week-end ? »
« La météo de demain ? », « envie de jouer ? », etc

» Positionner 'association et ses membres comme fournisseurs de confiance, service personnalisé,

produits de qualité, synonyme de label de qualité.
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« ARTCOM, Label de Qualité »

Il n’y a pas actuellement de réel message communs ni de slogan fort propre & Artcom. On peut
toutefois noter que sur le site web et sur quelques rares supports, une petite banniére en bas de
page déroule le texte suivant: « on a tous un ami artisan ou commerc¢ant ». Méme si dans cette
région, les affinités personnelles jouent un réle peut étre plus important qu’ailleurs, ce message ne
cible qu’une poignée de consommateurs par commerces. L'impact est minime, si ce n’est nul car
selon toute probabilité, les personnes sensibles a cet aspect font déja leurs choix de points de vente
en fonction de leurs connaissances.

La différenciation actuelle des petits commerces est axée sur

v" Un service personnalisé et le contact privilégié, voire convivial
V" Du personnel spécialisé et des conseils sur mesure
v" Des produits de qualité, du terroir et un service apres-vente garanti

Les recherches en matiére de tendances sociologiques et de consommation mettent en exergues :

v"  Le besoin de contact

v’ Le retour a 'authenticité

v" La polarisation de la demande : prix bas (produits courants, masse, centre commerciaux) et a
Fautre extrémité le luxe; ici défini par la qualité des produits et leurs spécificités et les
prestations personnalisées plutot que nécessairement par le prix. (Faithpopcorn.com ;Kuoni

7
Study trend, 2006) CE el

,”/
(\Le nouveau slogan officiel devra absolument véhiculer les valeurs susmentionnées et positionner

Armm un label de qualité. Pour que cette démarche soit compléte, la rédaction
d'une Charte de Qualité & laquelle adhérent tous les membres Artcom est nécessaire. La
responsabilité de représentation de la marque et de ses valeurs passe par tous le personnel des
commerces Artcom. Cette charte fait office de contrat entre les membres Artcom et entre les clients
et les membres. Elle donne I'assurance du respect des points y figurant principalement liés a un
service de haute qualité. La rédaction des différentes clauses devra étre faite de maniére a ce qu’il y
ait le niveau d’acceptation et d’implication le plus élevé possible de la part des membres. En effet,
plus ils partageront les valeurs et la vision de I'association, plus ils adhéreront 3 la « culture
d’entreprise » désirée. Au niveau du client, cette charte permet d’estomper la méfiance grandissante
des consommateurs a I'égard des fournisseurs (cf fidélité) puisqu’elle est un gage de qualité et
qu’elle provient de petits commerces dont la crédibilité d’éthique du commerce a déja meilleure
presse. Par ailleurs, cette charte devrait inclure des notions de responsabilités sociales des
entreprises (développement durable, traitement des employés, etc.), de plus en plus valorisé par la
population. Des pistes pour des slogans pourraient étre :

v | « Artcom, vos partenaires confiance »\\\\

B

v" |« Toujours plus proche de vous »
Y« Artcom, les commerces qui vous veulent du-bien »_ )
» Démontrer I'attractivité du programme de fidélisation
v’ « 1programme - X points de vente »
v’ Praticité & innovation
v" Un éventail de récompenses attrayantes
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> Sensibiliser la population a I'accessibilité satisfaisante du centre ville et de ses atouts

v
v

« 1°000 pldces de parcs @ moins de 3min a pied du centre ville »
« Le centre ville de Monthey : votre centre commercial en plein-air. »

> Sensibiliser la population a I'importance du réle des commerces de proximité dans I'attractivité

et I'animation de la ville

v

« Les petits commerce de proximité : I'ame de votre ville »

> Voici diverses idées supplémentaires proposées pour créer des liens émotionnels

v

v

Pour les plus grands : Des bouteilles de vins personnalisées a I'effigie d’Artcom créées avec
un vigneron de la région, peuvent étre distribué aux meilleurs clients.

Pour les petits et futurs clients : Imprimer des autocollants sur le modéle des chéques-
cadeaux qui sont colorés et ludiques, mais sans les valeurs, a distribuer aux enfants qui
accompagnent leurs parents. Ainsi les parents peuvent contrdler que leurs enfants ne les
collent pas sur la voie publique mais plutdt dans leurs chambres ou pour illustrer leurs
cahiers scolaires, par exemple.

Qui n’a jamais vu un gamin ébahi par la magie d’un ballon gonflé a I’hélium flottant dans les
airs ? Les points de vente Artcom peuvent utiliser cette technique promotionnelle lors du
lancement des projets ou pendant les soldes par exemple.

Artcom devrait se trouver une mascotte comme un animal ou un personnage sympathique
pour en faire des peluches par exemple et I'offrir aux enfants des clients fidéles. Celle-ci
s’inviterait donc dans I'intimité des foyers familiaux et I'enfant grandit avec le logo Artcom 3
ses cOtés. A ce sujet, la possibilité d’avoir pour les enfants qui procédent déja a certains
achats, un porte-clés Artcom relié au compte-points des parents est également une
approche intéressante pour assurer la pérennité du programme. En effet, les jeunes
apprecient davantage les nouvelles technologies, se familiarisent trés rapidement avec et en
parlent beaucoup autour d’eux. Ainsi, plus moyen pour eux de revenir en arriére avec les
vulgaires cartes de fidélité proposées par les concurrents !

Cette approche offensive octroie a Artcom la position de leader d’innovation vis-vis des
grandes surfaces et selon le principe de préemption cette image lui sera associée fortement
méme si les concurrents développent a leurs tours des systémes similaires. A noter que
méme si ceux-ci possédent des moyens financiers plus importants, la taille de leurs
infrastructures et de leurs administrations provoque une inertie importante. Artcom, pour
continuer de bénéficier de cette image innovante et de I'impact médiatique doit se tenir au
courant, grace aux contacts étroits avec ses fournisseurs, des avancées technologiques et
intégrer quand c’est possible des légéres update du systéme.
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La variété de canaux assure de toucher un maximum de personnes dont les habitudes de
consommation et la sensibilité aux divers médias différent :

Le site web : I'avenir de la communication. La démocratisation de cette plateforme en fera un outil
toujours plus utilisé et qui permettra toujours plus d’application. Le développement du site proposé
dans ce rapport offre une base sereine et solide pour la présence de I'association sur le web.

Les artisans et commergants: Les ambassadeurs de la marque. lls doivent donc maitriser et
connaitre parfaitement le programme et ses avantages, adhérer a la charte de qualité et promouvoir
le site et les cheques-cadeaux activement.

Le programme de fidélité : L'innovation par d’elle-méme ! et les différents supports rappellent les
avantages dans les points de ventes et incite 'adhésion au programme. Les « gratuité » culturelles
susciteront également un « buzz » (sujet de conversation dont tout le monde parle) chez les jeunes.
La personne qui va au cinéma ou a un concert avec son billet gratuit suscitera I’envie de ses amis qui
auront des chances de s’affilier au programme de fidélité, attiré par le c6té fun et concret des offres.

La presse : nos meilleurs amis. Le quotidien 24 Heures s’est déja approché de notre équipe et désire
faire un sujet sur le projet. Radio Chablais apparait comme un acteur privilégié car cette radio est trés
populaire et influente dans la région. Si le dossier de presse est bien préparé, de nombreux média
régionaux-voire Suisse d a I'innovation- devraient relayer gratuitement l'information. En effet,
Ecopass qui a lancé un projet moins ambitieux et innovant, a bénéficié d’'une couverture médiatique
impressionnante.

Les animations / marchés : au coeur de I'action ! (cf Recommandations)

SMS : populaire et bon marché ! Ce moyen de communication est en effet aujourd’hui ancré dans
les moeurs. Des listes de contacts peuvent étre affichées dans les commerces ot les clients intéressés
ont la possibilité d’inscrire leurs numéros de téléphone animations et événements culturels Des
abonnements permettant d’envoyer des SMS illimités existent sur le marché a des prix trés bas.

6.3 Reactualisation du Logo

Le logo actuel de la société est tout a fait satisfaisant. Les abréviations « ART » et « COM » sont
rattachées par une liaison qui rappelle le sourire indispensable a un service personnalisé. Cependant,
comme la notoriété de celui-ci et son utilisation sont peu répandues, I'opportunité de le modifier est
envisageable. Il sera en effet beaucoup plus compliqué et colteux de le réactualiser une fois le
lancement des opérations de fidélisation et de communication effectué. De plus, une fois gu’une
image précise est établie dans la téte du consommateur il est hasardeux de vouloir la changer. Voici
une proposition qui s’integre dans logique de redynamisation de I'association et qui souligne les
différentes valeurs d’ARTCOM et des Montheysans. L'idée du relooking du logo est de faire
apparaitre le « ART » dont le mot artisanat et artisans est issue et qui symbolise plus généralement
I'aspect qualitatif et personnalisé d’un produit ou service, d’'un commerce spécialisé de proximité. Le
« C» est également mis en évidence pour rappeler I'importance de la communication et du contact,
si cher aux membres et a leurs clients. La police choisie est originale et artistique ce qui permet de se
différencier des grosses enseignes et évoque le cOté « sympa» et décontracté de Iesprit
Montheysans.
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8 Budget Prévisionnel

Cf. annexe 12.s

9 Recommendations

9.1.1 Recensement
Liste des commercants et artisans d’Artcom obsoléte

®
o Envoi superflu de courrier d’information = co(ts

e Mise ajour
o Liste avec catégories différenciées
Membres actuels = contacts a vérifier (téléphone, adresse, email, nom)

Annonceurs Mémento = nouvelle liste a créer ou catégorisation
Anciens membres (désinscription, faillite, déménagements, etc.) = a effacer

-> Artcom doit réaliser un gros travail de recensement de ses membres de maniére réguliére
ainsi que lors du départ d’'un commergants/artisans afin d’améliorer la communication interne.

9.1.2 Segmentation
Classification actuelle des membres pas assez précise

o Commercgants & artisans
o Services annexes ? OU les classer ?

e Mise ajour
o Commergants, artisans & Services annexes

= Type de commerce, d’artisanat, de service

/- Type de produit

~> Utiliser le recensement pour obtenir des critéres précis afin d’améliorer la communication

externe

Souhaiteriez-vous davantage
d'animations dans la ville ?

9.2.1 Perception de la Population
¢ 85 % de la population souhaitent plus

d’animations dans la ville
Préférences de la population trés disparates
o Toutes les possibilités entre 8 et 17%

& oui

& non
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Manifestations préférées

16%

17%

15%

Marchés du samedi & de Noél
e Améliorations au niveau de la qualité
o Produits du terroir

o Artisanat local
= Démonstration / workshop

e Apport de nouveaux exposants
o Artisans et commercants d’Artcom

o Sibesoin, chercher en dehors de Monthey

e Achat d’un chalet pour Artcom
o Opportunité d’affaires

Manifestations musicales / théatrales

e Type de manifestation préféré pour 17% de la population = a développer

e Artistes-musiciens a contacter
o Les Saltimbanques, VS
o Black Hole, rock, Martigny
o Marc Aymon, chanson francaise, VS
o Chlorofeel, reggae, St-Léonard

e Salles a contacter pour matériel, idées, contacts
o PONT ROUGE, Monthey
o THEATRE DU CROCHETAN, Monthey
o THEATRE DU MARTOLET, St-Maurice

o A organiser en été (toute I'année si salle disponible)

o Surla Place Centrale, la Place Tlibingen, devant le Théatre du Crochetan
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Cinéma plein air
e Préférence pour 16% de la population -> a développer
e Aorganiseren été
e Surla Place Centrale, la Place Tiibingen, devant le Théatre du Crochetan

Expositions

Ludiques
e Découverte de jeunes talents
o En partenariat avec les écoles de Monthey
o Surun théme donné, selon la période et les événements globaux
o Sur un espace donné
= Extérieur : rue, parc, etc.
= |ntérieur : école, salle communale, etc.
o Ouvert a tous, mais surtout aux enfants et aux jeunes

e Parcours culturel
o Différentes étapes organisées
= Activités
= Jeux
= Ateliers (compostage)
o Commercants jouent role et /ou sont les étapes

Artistiques
e En partenariat avec une école professionnelle d’art
e Batiments de Monthey deviennent des galeries d’art
o espace réservé a |'artiste pour exposer, peindre, etc.
e Ouvert a tous, mais surtout a tous les artistes de la ville
o Soumission d’une maquette au préalable
e Situation de « win-win »
o Sans frais pour Artcom
o Visibilité accrue pour l'artiste

e et une fois par an également payer une decoration commune des vitrines, du centre gqch,
faire devis avec paysagiste, genre ronds points stratégique parskavant les centres
commerciaux, les art et com de monthey CENTRE VILLE vous souhaite la bienvenue

¢ Concours de vitrine

Naturelles
e Végétaliser Monthey
o Un concours de la plus jolie décoration florale
o 1x/année
o Gagnant repart avec un(des) bon(s) Artcom
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9.2.2 Localisation

e Déséquilibre entre le haut et le bas de Monthey
o Etendre les animations sur une zone plus large
= Favoriser les commerces du bas de la ville
e Rue de la Tannerie

9.2.3 Partenariats

La Ville de Monthey compte de nombreuses associations différentes dont les activités se recoupent
souvent mais pas leur collaboration. Il serait donc judicieux de centraliser tous ces groupes de travail
qui aurait I'avantage de rassembler des niveaux de compétences différents, d’accroitre leur pouvoir
financier et de renforcer la collaboration des acteurs.

e Arts Visuels a Monthey
e P’tit Theatre de la Viése
e Club de Jass

9.3.1 Bornes interactives
e Bornes d’informations
© 4dans laville, 1 par zone suivant le plan d’aménagement du territoire
o Pour permettre a la population de se repérer dans la ville
= Qutil de recherche des commerces Artcom

9.3.2 Vélib
e Systeme de vélos de location en libre-service (ex : Paris)
o Possibilités de parking devant les enseignes Artcom
= Cadenas a disposition

9.3.3 Artcom Express
e Voitures électriques de livraison (cf annexe)
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10 Conclusions

Bien qu’ambitieux, nous avons été un peu effrayé au départ, il faut I'avouer, par 'ampleur du projet.
Aprés la présentation une réflexion faisait écho dans nos esprits: « il faut amener Manhattan a
Monthey !» Mission impossible ? Probablement. Heureusement, les excellents premiers contacts
avec le mandant et I'accueil chaleureux des artisans et commergants rencontrés, nous ont fournit
I'envie de trouver des solutions réelles pour les membres de I'association. C'est armés d’une
détermination solide que nous sommes partis a la recherche d’informations dans les bibliotheques
mais surtout sur le terrain. Alors que les théories sur la fidélité se contredisaient, nous réalisions la
complexité de la tiche due a I'hétérogénéité des besoins, secteurs d’activités, moyens et types de
clientéles. Motivés a creuser, nous avons multiplié les interviews et rencontrés de nombreux acteurs
clés dont les contacts furent trés enrichissants. A cette étape, les seules choses sires étaient qu’il
fallait que le systéme soit simple, flexible, accessible mais innovant pour se démarquer d’une
concurrence extrémement agressive. La créativité, stimulée par le climat favorable et la situation
idyllique de la région, entre lac et montagnes dessinaient des pistes qui allaient donner naissance au
systéme de fidélisation Artcom. S’en suit, une longue période de réflexion rythmée par les rendez-
vous, benchmarks et démarchages d’entreprises. Finalement nous sommes parvenus a des
consensus, non sans tumultes, sur des solutions viables. La premiere, le site web, permet d’adresser
les problémes majeurs de communication et de notoriété. De plus, il offre une base solide pour
intégrer les développements futurs et préparer I'association aux challenges a venir. La deuxieme
solution propose a Artcom de développer le premier projet d’envergure en Suisse intégrant la
technologie prometteuse NFC! L'outil Airfid sélectionné et le programme de fidélité associé
répondent positivement aux besoins des commergants, permettent de séduire toutes les couches de
la population et assurent a Artcom un impact médiatique précieux pour sa résistance aux grandes
enseignes par son leadership en terme d’innovation. La rénovation des chéques-cadeaux, au travers
de leur relooking par une jeune designer talentueuse et du nouveau concept d’encaissement et de
distribution, offre une solution dont l'investissement est nul et qui devraient générer aisément des
fonds supplémentaires rapidement disponibles pour financer d’autres projets. La stratégie de
communication suggérée accompagnent le déroulement du systeme et garantit d’améliorer l'image
des commerces de proximités et d’accroitre leur nombre de client fideles. Les objectifs de créer un
projet dont l'implémentation peut étre incrémentale est donc atteint. Nous sommes donc
unanimement convaincus gue le systéme de fidélisation développé transportera Artcom dans une
nouvelle ére, celle de la sérénité et des performances !
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11 Glossaire

e Affiliés : On entend par affiliés, les clients qui sont inscrits au programme de fidélité (Club
Artcom).

e Barre de navigation = menu de navigation.

e Benchmark: « Démarche consistant a s’améliorer en étudiant les pratiques d’autres
entreprises particulierement performantes dans un domaine, qu’elles appartiennent ou non
au méme secteur d’activité » (Kotler & Dubois, (2004), p. 42)

e « Business lunch » : Déjeuner d’affaires

e Charte : La charte décrit un bon processus de service qui se définit par un management de la
qualité produit/service, une offre qui sied ou dépasse les attentes de la clientéle et qui
profite financierement a I'entreprise tout en agissant pour le bien de toutes les parties
prenantes.

e Cheques cadeaux = bons cadeaux

e «clics » : nombre de fois que 'internaute visite I'une ou I'autre des pages composant le site
web.

e CRM : Customer Relation Management ou Gestion de la relation clientéle.
e« E-banking » : transaction financiére en ligne, par le biais d’internet

e « E-shopping » : la possibilité de faire ses achats au travers d’Internet. Plus besoin de se
déplacer puisque la marchandise vient a soi. Implique en général, et logiquement, un
systeme de livraison, ce qui complique un peu la logistique d’une entreprise. Valeur ajoutée
pour tout commerce étant donnée l'ére technologique dans laquelle nous évoluons
actueliement, une ére qui ne risque pas de se terminer de sit6t.

e Encart d’aide contextuel: Fenétre qui s’affiche automatiquement par-dessus la page
principale lorsque I'utilisateur clique sur un lien.

e Etudes quantitatives : Cette analyse fait référence a un questionnaire fermé, une analyse de
données variables numériques, statistiques, analyse empiriico formelle. Structuration trés
élevées avec des données statistiques, réponses a des questions fermées, précises.
(http://www.qualiquanti.com/pdfs/alliancequaliquanti.pdf)

¢ Etudes qualitatives : Cette analyse fait référence a des études documentaires, entretiens non
directifs, des questions ouvertes et une sémiologie. Niveau de structuration faible, données
lexicales, discours et réponse a des questions ouvertes.
(http://www.qualiguanti.com/pdfs/alliancequaliquanti.pdf)

e Fidélisation : « Ensembie des techniques visant a établir un dialogue continu avec ses clients
pour fidéliser ceux-ci au produit, au service, a la marque. La fidélisation repose aujourd'hui
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sur une véritable gestion de la relation client. La fidélisation et la gestion de la relation client
sont aujourd'hui pour de nombreuses entreprises des priorités pour contrer la concurrence
sur des marchés saturés »

Fidélité : La fidélité est un concept comportemental. En effet, un client fidele se définit par le
choix répétitif d’'une méme enseigne (et pas d’une autre !) pour ses achats. Il ne visite donc
plus (ou pas souvent) la concurrence. La tendance qui se place a 'opposé de la fidélité est
celle du « zapping ». Un client fidele est moins sensible au prix de la marque choisie ainsi que
moins sensible aux campagnes d’attraction de la clientéle. Par ailleurs, la fidélité doit
obligatoirement passer par la satisfaction, ce qui ne garantie toutefois pas qu’elle soit
forcément atteinte.

Gros Bellet : La légende du « Gros Bellet » remonte a 1790 avec Pierre-Maurice Rey-Bellet
qui aurait joué un réle important dans les évenements qui menérent a 'union du Haut et du
Bas-Valais donc a la création du Valais.

Hamegons : Outil du Web service qui permet d’aller chercher des informations sur un autre
site pour les utiliser sur le site principal. (Ex: Infos du Chablais directement affichés sur
Artcom-monthey.ch).

Jeunes “E-freak” : surtout les jeunes, mais de maniere générale, toutes les personnes qui ont
remplacé la vie réelle par une vie artificielle ol tout se passe au travers de I'Internet. lls
jouent, se crée des cercles d’amis, voyagent, (..) depuis leur ordinateur, qui devient
finalement leur seul lien avec la réalité.

Membres : On entend par membres, les commergants et artisans ainsi que les fournisseurs
services annexes qui font partie d’Artcom.

Mémento : Plaguette de la ville de Monthey qui regroupe toutes les informations relatives
aux commergants et artisans Artcom, industries, services, sociétés, offres médicales, sociale
et culturelle de la ville.

NFC: Near Field Communication est la déclinaison mobile du RFID, elle permet une
connectivité « sans contact » a courte distance entre les appareils électronique. Le NFC
permet une communication simple, sécurisé et rapide entre le monde numérique et
physique. (http://www.blognfc.com/)

« online » : Etre en ligne, sur internet, sur le web
Page personnalisée: définit la page qui est mise a disposition du membre Artcom.

Passe(s) Navigo, Oyster et Octopus : titre de transport publique sous la forme de carte
intégrant la technologie NFC. Largement répandu (Navigo a Paris, Oyster a Londres, Octopus
a Hong Kong) parmi les utilisateurs, ces cartes améliorent significativement le trafic par la
rapidité de la transaction et par la résolution des problémes de queue au niveau des caisses
et de tickets détériorés qui ne passe pas dans I'appareil.
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Programme (fidélité) : On entend par programme, I'outil qui va permettre de récolter des
données précises afin d’établir un systtme de récompense pertinent pour les
consommateurs et commergants.

« Sans contact », Technologie : C’est une technologie qui ne nécessite aucun champ de vision
direct et permet d’étre reconnu d’un simple geste. Elle est basé sur les technologies RFID et
NFC.

Prospects : On entend par prospect des clients potentiels pour I'entreprise.

Relation win-win : Relation ou tout le monde est gagnant. Relation de profit réciproque. Le
partenariat profite aux 2 entités, réciproquement.

REMP : La REMP (Recherches et études des média publicitaires) a pour fonction principale de
recueillir des données sur le comportement en matiére de lecture ainsi que sur ['utilisation
d’Internet de la population résidente en Suisse. (http://www.remp.ch)

RFID : Radio Frequency Identification est la version moderne du code-barre mais « sans
contact ». La puce RFID est identifié grace aux ondes radios qu’elle émet ce qui facilite la
tracabilité car elle ne nécessite pas un champ de vision direct.

Satisfaction / insatisfaction : Le client est satisfait lorsque ses attentes sont comblées, voire
dépassées par sa perception de la valeur du service/produit, une fois que celui-ci a été
délivré. A I'inverse, il est insatisfait lorsque ses attentes ne le sont pas.

Systeme (fidélité) : Le systtme de fidélité est 'ensemble des outils qui permettent de
fidéliser les clients. Dans notre cas, il englobe les différents outils c'est-a-dire le site Internet,
les bons, le programme de fidélité en tant que tel ainsi que la stratégie de communication.

Systéme / Outil «carte» de fidélité: fait référence au concept de programme de
fidélisation ; désigne un systéme de fidélisation qui prend en compte le management des
données, quel que soit le support utilisé. Peut étre une carte comme un porte-clés ou rien du
tout.

Template : On entend par Template, un modele avec le méme design, la méme mise en page
et le méme style pour tous les utilisateurs.

Web 2.0 : Le Web 2.0 est le passage du Web classique ou les site sont des interfaces rigides a
un Web communautaire ou les internautes peuvent eux-mémes produire le contenu et/ou le
communiquer. Les pages deviennent dynamiques et interactives pour les navigateurs et
s'adaptent a toutes les résolutions d’écran. Les sites de web 2.0 les plus connus sont
Youtube, Facebook, Flickr, Wikipedia, MySpace, etc...

Web service : Le Web service est le programme d’interface qui permet aux différentes
applications d’Internet de communiquer entre elles. Le Web service est caractérisé par une
grande compatibilité et flexibilité gréce au langage XML. (http://www.w3.0r g/)

WOM = Word-of-Mouth : bouche-a-oreilles
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e «zapping », tendance : Cette tendance de consommation est marquée par des changements
fréquents de produits, de marques, d’enseignes, selon I'humeur des individus, leurs
évolutions personnelles et les offres qui leur sont faites. (Kotler & Dubois, (2004), p. 181)
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