


“Mieux vaut une amère vérité qu’un doux mensonge”, disait le proverbe. Un 

adage particulièrement vrai lorsqu’il s’agit de vos clients. A chaque fois que l’un 

d’eux emprunte la sortie sans achat de votre point de vente, il emmène avec lui 

de précieuses informations.

Pourquoi n’a t-il pas trouvé les produits qu’il cherchait ? A t-il bien été conseillé 

? Pourquoi ne revient-il plus ? Qu’aimerait-il trouver lors de sa prochaine visite 

? Toutes ces questions restent sans réponse à chaque fois qu’un client franchit 

la porte de votre point de vente, les mains vides. 

Vous l’avez compris, écouter vos clients est la clé pour optimiser votre 

expérience client en continu. Pourtant, collecter l’avis de vos clients fidèles ne 

suffit pas. Leur avis de clients satisfaits est primordial mais il ne permet toujours 

d'identifier les points négatifs de votre expérience client. Vous devez donner la 

parole aux clients non acheteurs ! 

Ce sont eux qui ont une mine d’informations à vous livrer, et ils sont une source 

de chiffre d’affaires providentielle. Pour identifier les freins à l’achat, mettez un 

peu de côté la stratégie du client mystère. et faites confiance à l’avis des non-

acheteurs… Donnez-leur la parole !

Note : Les verbatims présentés dans l’étude sont laissés dans leur état d’origine, 
ils peuvent donc comporter des fautes d’orthographe ou de syntaxe. 



Qui sont les 
non acheteurs ?

Les prospects qui partent sans acheter
Ils quittent votre magasin les mains vides…

Les clients qui n’achètent plus
Ils ont acheté mais ne viennent plus depuis un certain temps

Les clients éphémères
Ils ont seulement acheté lors d’offres très spéciales

C’est le coût de l’insatisfaction client en France. 

Une statistique qui se suffit à elle-même pour justifier l’écoute 
des non acheteurs… Qu’en pensez vous ?

6
milliards



PREMIÈRE P

LES ENJEUX 
DE L'ÉCOUTE DES NON ACHETEURS

P R E M I È R E  P A R T I E



1. NE PAS MANQUER DE VENTES

Souvent, un client sort sans rien acheter parce qu’il n’a pas trouvé le bon produit ou obtenu 
les bonnes informations… C’est à ce moment, lorsqu’il est en point de vente, qu’il faut inte-
ragir avec lui. C’est l'intérêt des canaux d’écoute "In The Moment", qui vont permettre de 
capter le ressenti des prospects et de faire remonter en direct les éventuels freins à l’achat. 

Par exemple, si un client évoque une rupture de stock, il est possible, en faisant preuve de 
réactivité, de passer commande pour lui ou de lui proposer un produit complémentaire. 
Au minimum, cette information permettra de pallier à la rupture de stock au plus vite pour 
éviter de manquer de nouvelles ventes ! 

2. UNE MESURE PLUS REPRÉSENTATIVE DE LA SATISFACTION 

Sachez qu'en mesurant la satisfaction uniquement suite à un achat, vos indicateurs de sa-
tisfaction (que ce soit le CSAT, le NPS ou le CES...) seront partiellement faussés. 

Les métriques de satisfaction sont représentatives de la réalité seulement si elles 
concernent l’ensemble des clients . Ainsi, vous pourrez en tirer des plans d’action plus effi-
caces et des objectifs plus réalistes.

Facile à capter, le non acheteur ?

Si l’avis du client a de manière générale une grande valeur pour l’entreprise, l’avis du non acheteur est encore 
plus impactant. Au delà des riches enseignements qu’il donne, c’est aussi son caractère insaisissable qui lui 
donne toute sa valeur. Interagir avec le prospect est plus difficile car l’enseigne ne possède généralement pas 
ses données de contact. Il faut donc redoubler d'inventivité  pour parvenir à capter son avis. 



3. MAITRISER VOTRE E-RÉPUTATION

Clients et prospects donnent spontanément leur feedback sur internet. Parti-
culièrement les clients insatisfaits, qui tiennent à partager leur ressenti avec un 
maximum de personnes, en une forme de punition pour l'enseigne. Il est donc 
indispensable de mettre à disposition des canaux de communication que vous 
maîtrisez, afin de réduire les chances d'une diffusion non maîtrisée des avis 
clients négatifs. Près d’un français sur deux lit les avis avant de faire un achat, 
pensez donc à maîtriser votre e-réputation ! 

4. ENRICHIR VOTRE CRM

En collectant également l’avis des non acheteurs, vous augmentez le nombre 
d’avis collectés mais aussi le volume de données clients. Adresses, emails, nu-
méros de téléphone... des données précieuses pour cibler votre communica-
tion et engager efficacement chacun des non-acheteurs avec une communi-
cation spécifique. Une base de données enrichie est une ressource marketing 
précieuse pour développer les ventes.
 
Par ailleurs, les non-acheteurs apportent des informations inédites et enrichis-
santes pour votre connaissance client. Les non-acheteurs s'expriment sur les 
produits, ils citent ceux qu’ils n’achètent pas et pourquoi, et ceux qu’ils aime-
raient trouver chez vous. Les feedback des non-acheteurs sont une véritable 
mine d'or pour améliorer les process et donc pour optimiser les coûts et déve-
lopper le chiffre d'affaires.

L'exemple de Cyrillus

Afin d’identifier les freins à l’achat de son expérience 
client, la marque française déploie occasionnellement 
des campagnes pour collecter l’avis des personnes qui 
sortent des points de vente sans acheter. 

Ainsi, des personnes vont à la rencontre des non-ache-
teurs à leur sortie du magasin en leur proposant de 
remplir un questionnaire rapide. Le client a t-il trouvé 
ce qu’il cherchait ? Les conseils des vendeurs ont-ils 
été utiles ? Ces enquêtes génèrent souvent des ver-
batims très qualitatifs.



LES CANAUX 
D'ECOUTE
DES NON ACHETEURS

D E U X I È M E  P A R T I E



Les canaux "In The Moment"
Ces outils permettent de collecter le feedback client pendant son expérience d'achat.  Qu’il soit 
en point de vente ou en train de réaliser un achat en ligne, le client vit un moment crucial. Il peut 
ressentir des freins à l’achat. Faciliter son expression à ce moment sera riche en enseignements.

LES BORNES INTERACTIVES
Installées en point de vente, elles permettent au client de noter son expérience et de laisser un 
verbatim. Surtout, évitez les bornes « smiley » limitées à des boutons de couleurs représentant 
le degré de satisfaction du client. Ces dernières ne permettent ni de collecter des verbatims, ni 
d’identifier le non-acheteur. Intégrez plutôt des fonctionnalités utiles dans ces bornes : consul-
ter la disponibilité d’un produit, des produits complémentaires, et surtout donner son avis. 

LE SMS CONVERSATIONNEL
Un canal simple et accessible à tous. Pas besoin d'être technophile pour envoyer un SMS ! Indi-
quez en point de vente un numéro de téléphone mobile à disposition pour donner son feedback. 
Ce canal puissant instaure un dialogue instantané, de proximité grâce aux échanges par SMS. 
Chaque point de vente peut faire preuve de réactivité et résoudre les problèmes des clients en 
direct, alors qu’ils sont parfois encore dans le point de vente (cf l’exemple de Darty à la suite).

LE SITE INTERNET DE L'ENSEIGNE
Dans le cadre d’achat web, il est intéressant de proposer une fonctionnalité « chat » pour que 
le client puisse donner un feedback spontanément. Une question sur un produit ? Besoin d’être 
conseillé ? Vous pouvez répondre instantanément et ainsi boucler la transaction. Vous pouvez 
également une rubrique « Je donne mon avis »  sur votre site, pour collecter les retours des 
non-acheteurs et éventuellement, les recontacter par la suite.

Canal d'écouté spontané (Pull) Canal d'écouté sollicité (Push)



LE QR CODE
Si ce canal a perdu de son attractivité, il reste simple à mettre en place et peut permettre de 
collecter des feedback complémentaires. Mis en avant en point de vente sur une PLV dédiée, il 
peut être scanné par le client pour remonter un feedback à l’enseigne. 

LES BEACONS
Ces transmetteurs Bluetooth permettent d’envoyer des informations personnalisées à chaque 
client, en fonction de ses déplacements en point de vente ou de ses préférences. Dans le cas des 
non-acheteurs, les beacons sont un moyen de solliciter leur avis en magasin. Cette technologie 
fonctionne sous réserve que le client ait activé la fonctionnalité : il est donc conseillé de mettre 
en avant la présence de beacons en point de vente afin d’inciter le consommateur à l’utiliser.

LE POP-UP
Lors d’achats en ligne, il est également possible de solliciter les feedback des visiteurs de votre 
site ou de votre application mobile. Afin d’attirer leur attention, adressez-leur  un message type 
“Pop-up”, qui les redirigera vers un court questionnaire de satisfaction s’ils cliquent.

Canal d'écouté spontané (Pull) Canal d'écouté sollicité (Push)



Un exemple de verbatim

"In The Moment", une pratique qui monte

Les réactions instantanées deviennent la norme : tweets, lives 
sur les réseaux sociaux… De plus en plus, les clients attendent 
des réponses immédiates de la part des enseignes, lorsqu’ils les 
contactent par mail ou sur les réseaux sociaux. Pour le feedback, 
c’est à peu près la même chose. Lancer une enquête de satisfac-
tion une fois par an n’est plus une option. 

Attendre aussi longtemps, c’est s’assurer que le client devienne 
client de votre concurrent. S’il a de nombreux endroits où il peut 
s’exprimer, le client attend de vous que vous preniez en compte 
ses idées, qui vous résolviez ses problèmes grâce à un bon service 
client. 

Les plus grandes enseignes de retail, notamment aux Etats-Unis, 
ont compris l’intérêt de la collecte “in the moment” en termes de 
fiabilité des données et de réactivité. Génératrice d’engagement 
client, la collecte “In The Moment” se développe très rapidement, 
notamment  sur les marchés anglo-saxons. 

« 1h et 20 kms pour rien car le produit convoité n'est 

pas disponible en magasin...Avant de me déplacer, 

J'ai bien essayé de téléphoner sur le numéro PAYANT 

mais sans obtenir aucun interlocuteur !! Bref une 

expérience peu concluante qui ne m'encourage pas à 

retourner chez Darty. »

Avis laissé à Darty (Coignières)

« Bonjour monsieur, Je suis navré de lire votre té-
moignage. Je vous laisse le numéro d'accès direct de 
votre magasin Darty Coignières :  xxx. N'hésitez pas 

à me demander lors de votre prochaine visite dans 
votre magasin. Cordialement, Mr le Directeur »



Les canaux post-expérience
Le non acheteur doit également pouvoir s’exprimer après sa visite, de façon sollicitée ou spon-
tanée. Le client doit pouvoir donner son avis et dire pourquoi il n’a pas acheté ou pourquoi il 
n’achète plus.

LE STORE LOCATOR
Il est essentiel que chacun de vos points de vente bénéficie d’une page web dédiée sur le site 
web de l’enseigne. Cette page doit comporter un onglet pour collecter les feedback clients. C’est 
encore mieux si cette collecte est assurée par un tiers de confiance : le client se sentira rassuré 
et donnera son avis sur cette interface plutôt que sur d’autres supports (forums, plateformes 
d'avis...) que vous ne maitrisez pas.

LES RÉSEAUX SOCIAUX
Certains réseaux sociaux, comme Facebook, permettent d’intégrer un module d’avis client via 
lequel acheteurs et non-acheteurs peuvent exprimer leur retour d’expérience. C’est également 
l’occasion d’enrichir votre base de données client (emails, verbatims…). Pour les enseignes du 
secteur hôtellerie / restauration, il est maintenant primordial d’être également présent sur Tri-
pAdvisor. 

LE SITE & L'APP MOBILE DE CRITIZR
En tant que tiers de confiance, Critizr offre la possibilité aux consommateurs de donner leur 
avis, poser une question ou faire une suggestion directement via ses interfaces. Ces avis sont 
ensuite transmis au directeur du point de vente, qui peut répondre au client et l’inviter à revenir. 

Canal d'écouté spontané (Pull) Canal d'écouté sollicité (Push)



Un exemple de verbatim

Sollicitez le feedback des clients qui n’achètent plus

C’est une excellente manière d’obtenir de précieux enseignements 
: sollicitez l’avis des clients qui n’achètent plus depuis un moment 
! Ces derniers représentent une fuite importante de chiffre d’af-
faires et ils peuvent vous orienter dans l’optimisation de votre ex-
périence client.

Une pratique déjà mise en place par ASOS ou Bonobo, qui solli-
cite de manière ponctuelle le feedback de ses clients qui n’ont rien 
acheté depuis 3 mois ou plus. Grâce aux outils CRM,  il est possible 
de cibler ces clients qui n'achètent plus. Vous pouvez ensuite leur 
adresser une enquête via les canaux de collecte push : email, SMS, 
site web, application mobile…

« Je suis venue dans votre enseigne car j'étais de pas-

sage Et pas le choix que de se nourrir et qu'au alentour 

il n'y avais rien. J'ai trouvée que vos prix sont énormé-

ment supérieur par rapport au autre supermarché. Je 

suis venue une fois, Mais pas 2 : beaucoup trop cher »

Avis laissé à Franprix (Paris)

« Bonjour. Dans nos magasin nous essayons de vous 
proposer des produits nouveaux de qualités,frais. 

Des produit plus affinés plus gastronomique et 
un service inégalable. De ce fait nos prix suit la 

qualité des produits. Malgré cette 1er visite non 
concluante, moi même le directeur et mon équipe 

espérant vous revoir. Même si c est juste pour boire 
un café autour de nos machine. Cdt »



L'exemple de Darty

Si l’écoute client a toujours fait partie de l’ADN de 
Darty, c’est la collaboration avec Critizr qui a permis à 
l’enseigne de collecter l’avis des non acheteurs. En dé-
ployant des canaux d’écoute comme le SMS conver-
sationnel ou le Store Locator, Darty a élargi son 
champ d’écoute. L’objectif de la démarche est avant 
tout d’être plus réactif et de fluidifier les interactions 
entre prospect et personnel.

Ce sont les directeurs de magasin qui répondent di-
rectement aux feedback des clients. Cela les sensi-
bilise aux attentes des visiteurs et les valorisent : ils 
deviennent un interlocuteur privilégié et recherché 
par les clients.

Le client mystère... quid de cette pratique ? 

La pratique du client mystère, très populaire en France et en Eu-
rope, a toujours été le principal moyen de mesurer l’impact de l’ex-
périence client sur un non client. Le “client mystère” se fait passer 
pour un client normal et pose des questions, achète des produits ou 
fait des réclamations. Il remplit ensuite un questionnaire d’évalua-
tion soumis par l’entreprise commanditaire. 

Avec l’avènement des technologies de collecte de feedback, et no-
tamment les pratiques “in the moment”, le client mystère est en 
passe de devenir une pratique désuète. Le fait que ces évaluateurs 
soient des professionnels, venus pour “chercher la petite bête” rend 
souvent les résultats biaisés. 

En plus d’un coût souvent très élevé, la pratique du client mystère 
manque de spontanéité et est sujette à trop de subjectivité. De plus, 
le client mystère est souvent perçu négativement par les équipes 
de terrain, qui y voient un moyen de “flicage” un peu sournois. 

L’écoute du non acheteur, permise par de nombreux canaux inno-
vants, permet une mesure bien plus fiable de l’expérience client. Plus 
de spontanéité, de volume et d’interactivité pour un coût moindre, 
donnent un avantage certain à l’écoute du non acheteur. 

VOIR L'INFOGRAPHIE



En conclusion
Si vous écoutez vos clients fidèles, c’est déjà un très bon pre-
mier pas. Après lecture de cet eBook, vous conviendrez que 
cela s’apparente finalement à avancer avec des oeillères. 
Oui, c’est un peu dur, mais de notre point de vue, trop d’en-
quêtes de satisfaction concernent uniquement les clients 
qui ont conclu la transaction. 

Quid des autres ? Ces non acheteurs, qui avaient l’intention 
d’acheter, mais qui, pour X ou Y raisons, n’ont pas pu ou voulu 
conclure la vente… Ce sont ces derniers qui ont les histoires 
les plus intéressantes à raconter. Pensez à les écouter !

TÉLÉCHARGEZ NOTRE ÉTUDE DE CAS DARTY

Découvrez comment Critizr for Business aide Darty à capter l’avis de non-acheteurs et à déve-
lopper la notion d’engagement client. L'ensemble des directeurs de magasin du réseau Darty 
répond chaque jour aux avis des clients... 

TÉLÉCHARGER



A chaque fois qu'un prospect emprunte la sortie sans achat 

de votre point de vente, il emmène avec lui de précieuses 

informations. Chez Critizr for Business, nous avons la 

conviction que ce sont ces non acheteurs qui détiennent 

les enseignements clés. Source de chiffre d'affaires 

providentielle, leur avis vous permettra d'identifier 

les freins à l'achat de votre expérience client...  

Lisez vite cet eBook pour tout savoir sur

 l'écoute des non acheteurs ! 


