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ce gqui se cache derriere

Vendeur de kebab, épicerie de quartier,
magasin d’électro-ménager, supermarché,
voyagiste, pension de famille, hétel 5 étoi-
les, grande marque, Harley Davidson, Fer-
rari, tous tentent de fidéliser leurs clients.
Nos portefeuilles regorgent de cartes pri-
vileges de tous acabits et couleurs.

Mais ces cartes nous rendent-elles vrai-
ment fideles? Changent-elles nos com-
portements? Que se cache-t-il vraiment
derriere? Pourquoi tant d'entreprises se
lancent sur le créneau de la fidélisation ?

Le marketing traduit la fidélité par la relation
de confiance que le consommateur entre-
tient avec une entreprise, une marque ou
un produit. La fidélisation pour I'entreprise
consiste a mettre en ceuvre une stratégie
qui lui permette d’établir cette relation et
d'inciter le client & revenir «spontané-
ment» chez elle. Ces plans de fidélisation
sont aujourd’hui considérés comme fon-
damentaux par les entreprises.

Pour Dawkins J. et Reichheld F. F. (1990)
«Customer retention as a competitive wea-
pon» «Retenir un client colterait jusqu'a

Tabteau 1: Satisfaction / Fidélisation

cing fois moins cher que d’en conquérir
de nouveaux. Un programme de fidélisa-
tion diminuerait le taux d'attrition de 8% et
la diminution de la défection des clients de
5% par an permettrait de doubler les bé-
néfices. Les bénéfices des clients fidéles
Seraient croissants dans le temps et /'on
peut recruter de nouveaux consomma-
teurs & un codt réduit en utilisant ce client
car celui-ci est suppose étre un bon pour-
parleur de l'entreprise »,

Le client fidele devient en quelque sorte
captif de I'entreprise et aura tendance a
acheter pour un montant plus élevé et sera
moins sensible a la variable prix.

Dans cette optique T. Jones et Earl W.
Sasser dans «Why Satisfied Customers
Defect» — 1995 — Harvard Business Re-
view (Tableau 1) se sont penchés sur la
relation satisfaction/fidélisation. L'étude
montre gu’un sentiment de satisfaction
n'engendre pas forcément la fidélité. Un
client fidele peut, malgré tout, vouloir pro-
fiter d'une promotion auprés d'un autre
fournisseur, tester un autre produit ou se
reporter sur une autre offre. Par contre,

The Satisfaction - Loyalt

80 = — | — competitive

L 60 + — —L — _'::' - == Moderate
g 40 o, Lz competition

| : Al s | S ==l 1jttle
i\‘ 20 5 "W 1 Competition
3 0 “ é A :-_ 'E := Monopoly

: T § T %

5 & 35 & 5
Terrorists = = = =

0 - ° !

> A 2 § =

X R el

) ) g urvard Dustes Revivw, Jvas aad Srmer

< & e

are you lost without one ?

Programmes de fidélite
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1992, est diplomé de

'EHL, possede un MBA
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Lausanne et est un formateur certifié
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a Madagascar et au Moyen-Orient en
tant que directeur de la restauration et
sous-directeur en charge de la restau-
ration.

Ses domaines d'expertises sont la ges-
tion de la restauration. Il anime des sé-
minaires professionnels dans le monde
entier et & 'EHL lors des cours d’été.

Alain Najar est membre de Swiss Assu-
rance Quality, membre de International
F&B Forum, est consultant profession-
nel et membre de FCSI.
alain.najar@ehl.ch

elle montre gu'un sentiment d'insatisfac-
tion peut provoquer linfidélité, si l'insa-
tisfaction n'est pas prise en compte par
I'entreprise.

Les travaux du TARP (Technical Assistance
Reseach Program) — http://www.tarp.com/
index.html — {the Web site of America’s
premier customer experience research
consultancy, TARP Worldwide) confortent
ces observations et montrent surtout les
effets néfastes d'un client non satisfait.

Dans le but donc de réduire I''mpact que
pourrait avoir un client mécontent et/ou
un client perdu, de nombreuses sociétés,
quelgue soit leur taille, ont en quelque sor-
te, inventé leur programme de fidélisation.
Pour s’y retrouver dans cette jungle des
plans de fidélisation on pourrait Citer ceux:
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Tableau 2: Sales lost from customer with problems -

des grands re-

seaux de distribu-
tion style «S'miles»
qui permet de cu-

= 3'500

muler des points

=15'313 a échanger contre
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bons d'achats et

=80%625 1 de réduction, des

soins de beauté,
des abonnements,
des tickets de ci-
néma, des billets de

10$ average sales per custorner
during loyalty period

Source.' TARP Market Damage Model

— des compagnies aériennes

— Star Alliance (Silver ou Gold) et cer-
tains de ses partenaires (www.staral-
liance.com) — Thal Airways - Royal Or-
chid Plus Silver / Gold (le site de Thai
Airways permet méme de télécharger
le Thai Airways member's handbook)

Programime du Fidélisatiun_Slar Alliance
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— des banques qui offrent des avantages
sur leurs services financiers, cotisations
réduites, points donnés pour f'utilisation
d’une carte de paiement, ou des avan-
tages chez les enseignes partenaires,
des points cadeaux
¢ UBS Visa et UBS Key Club, acquisi-
tion de points selon les achats men-
suels

e Carte Cléo Visa du Crédit Lyonnais
pour attirer une clientéle jeune pri-
vilégiant la notion de réduction au
détriment des points

Total dissatisfied customers = 128'188
representing $ 1'281'880.—

=78'750

spectacle ou des
sorties parisiennes,
entrées de parc a
théme, des réduc-
tions dans des res-
taurants, des billets de train ou d’avion,
des chambres d’hétel, des locations de
voitures, etc.
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— des magasins de prét-a-porter ou
de produits de beauté, Yves Rocher
(www.yves-rocher.com), Marionnaud
(www fidélité.maironnaud.com) donnent
des cartes gratuites permettant de:
¢ Recevoir des invitations «privileges »
et des prix spéciaux

e Des produits de beauté gratuits en
échange de points beauté

¢ La carte fidélité Marionnaud est va-
lable dans les divers magasins dans
le monde entier

"¥3een /i .

— Sur Internet a linstar de «Maximi-
les»  (http://www.maximiles-services.
com) créé en 1999 et représentant

aujourd’hui un chiffre d’affaires de plus

de 5 millions d’Euros, sont proposés a

toutes les entreprises:

e Des programmes de fidélisation

¢ Des gestions de bases de données
clients et d’E-mails pour mener des
actions de marketing direct

— des restaurants:

e Hippopotamus (Groupe Flo) essaye
de fidéliser les enfants pour attirer
les parents avec une petite carte
d’anniversaire indiquant qu'il y a un
cadeau a aller chercher au restau-
rant de son choix.

e D'autres offrent un repas gratuit, une
attention spécifique, une bouteille de
champagne au bout du énieme re-
pas pris dans I'établissement.

* «Dine in by Hyatt» proposé par
les hoétels Hyatt a Dubai permet de
manger dans un des 28 restaurants
des trois hotels de Dubal et crédite
des points de fidélité.

— des compagnies de locations de voitu-

res — Hertz — Avis. Le Wall Street Jour-
nal du 1¢ juin 2007 annongait:
«Avis Launches «Avis First» for Fre-
quent Renter; Enhanced Loyalty
Program Adds New Benefits, More
Rewards »

— des hotels

gratuit)

e Accor Mouvango ou Programme
Sofitel Privilege

e Starwood Preferred Guest

e Hyatt Gold Passport

e InterContinental  Six
Club...

(programme payant ou

Continents

Safite!
Privildge

STiTeL
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Savons-nous ce que valent tous ces pro-
grammes accrocheurs visant a retenir le
client? Comment pourrait-on réellement
fidéliser durablement la clientele? Com-
ment mettre en place un programme ef-
ficace?




- Prenez un programme gratuit creditant
votre compte de 80 points a chague 10
€ dépensés. Une fois 20’000 points
obtenus vous recevez un chégue d’une
valeur de 200 €. Cela signifie que pour
un total de 2’500 € dépensés vous re-
cevez comme prime de fidélité 8% de la
valeur totale de vos dépenses. Est-ce
suffisant pour vous rendre fidéle ?

— Plusieurs primes aériennes ou bancai-
res qui, si elles ne sont pas utilisées
dans un certain laps de temps s'an-
nulent automatiquement sans méme
VOUS que vous en soyez informés ou
rappelés au préalable. Est-ce que ce
processus de vente se voulant ac-
crocheur vous rend fidele?

- Des programmes de fidélité qui impli-
quent plusieurs restrictions telles que
des dates... ou qui en fin de compte
sont si complexes que presque jamais
utilisés ou utilisables? Alors pourquoi
les proposer aux clients ?

Pour créer un programme de fidélisation
plutdt que de penser en tant que société
et seulement aux points et aux restrictions
imposées ne serait-il pas plus opportun
de partir du client et se poser la ques-
tion: «gu'est-ce qui est important pour le
client?». Evitons de créer de programmes
anti-fidélité.

Le systeme de fidélisation choisi doit rap-
porter «a l'entreprise et au client»; c'est
une relation Gagnant/Gagnant a mettre en
place.

On ne peut attendre que le processus de
fidélisation rapporte dés la premiere an-
née de son lancement. La rentabilité vient
a plus long terme.

Le meilleur concept de fidélisation ren-
force le lien émotionnel entre le client et la
margue ou l'entreprise et joue sur I'affectif
des clients et le non rationnel.

Le programme de fidélisation doit étre
compris, accepté, partagé & tous les ni-
veaux de l'entreprise et d'autant plus par
le client.

Rien ne sert de copier la concurrence ou
de choisir telle initiative juste parce que la
concurrence le fait.

Martha Rogers, co-fondatrice du cabi-
net-conseil Peppers & Rogers Group, une
division de Carlson Marketing group, spé-
cialisé dans les relations avec la clientéle
cite:

«La bonne raison consiste a reconnafitre
et a récompenser les clients les plus pré-
cieux en échange d'informations que vous
pouvez utiliser pour créer des produits et
des services qui correspondent au mieux
a leurs besoins et a leurs attentes »,

Que veut dire «client le plus précieux»?

Est-ce le client qui contribue le plus au
chiffre d’affaires et au bénéfice de 'entre-
prise ? Le principe du 80/20 dit bien que le
20% des clients générent le 80% du chif-
fre d’affaires d’une entreprise. Réfléchis-
sons sur qui est le client le plus rentable.
N’oublions pas que de nos jours le client
est devenu caméléon, zappeur et le moins
fidéle pourrait devenir demain un véritable
«accro»; il N’y a pas vraiment en tant que
tel, de petits clients.

Dans ce contexte de fidélisation I'industrie
hételiere peut offrir une attention person-
nalisée et toute une gamme de services
réguliers. Au lieu d'offrir une accumula-
tion de points, I'hotelier serait attentif aux
besoins plus basiques et émotionnels du
client (mettre la bouteille d'eau préférée,
dans le minibar, avoir le journal favori, ré-
server la table qu'il affectionne...) il aura
fait beaucoup plus, et a moindre co0t,
pour s'attacher le retour de son client.

A la réflexion:

1. Une bonne fidélisation réside dans
la qualité des services et des pro-
duits et non dans I’'accumulation des
points.

Le pouvoir d’'un service garanti réside dans:

— Linconditionnel c’est-a-dire sans ex-
ception et lors de chaque visite ou acte
d’achat

— Le facile a comprendre pour le client

— Le facile & communiquer pour l'entre-
prise

— Le facile a révoquer pour le client me-
content (si lors de chaque plainte le
client se heurte a divers manoeuvres
administratives il ne voudra plus faire
affaire avec cette entreprise})

- 15% des clients quittent l'entreprise
pour des raisons techniques

— 15% des clients quittent [l'entreprise
pour des raisons de prix

— 70% quittent I'entreprise pour des rai-
sons liées au mauvais service et l'inat-
tention envers le client

Tom Peters/ Forum Corporation Circle of
Innovation

2. La fidélisation est le résultat d’'une
personnalisation a 'aide d’une ana-
lyse et exploitation intelligente des
informations.

Ceci est possible grace a la constitution
d'un fichier client trop souvent mal utilisé
ou pas du tout. La plupart des clients espée-
rent que les données qu'ils ont partagées
vont étre utilisées de fagon intelligente.

Il faut bien admettre qu’une des raisons ca-
chées des cartes de fidélité est de pouvoir
connaitre les habitudes de consommation
des clients et ainsi agir sur sa maniére de
consommer. Mais est-elle suffisamment
exploitée?

Le but réel est de maximiser la motivation
du client a effectuer son prochain achat.

3. Lentreprise doit se donner les
moyens d’analyser les résultats ob-
tenus pour savoir adapter son pro-
gramme aux besoins et attentes du
consommateur.

Le concepteur doit étudier minutieusement
I'expérience client pour comprendre les
raisons pour lesquelles celui-ci se procure
les produits et services de cette entreprise.
Ainsi il pourra mettre sur pied un program-
me de récompenses qui corresponde aux
préférences de ses clients. Il est évident
qu’a long terme, un systeme de fidélisation
doit conduire a I'objectif pour lequel il a été
congu, c'est-a-dire, a une augmentation
des résultats financiers de I'entreprise. Les
outils doivent étre disponibles pour suivre
en permanence les divers résultats partici-
pant a la réalisation de cet objectif.

Il est facile de parler de la fidélisation des
clients! Mettre en place un processus co-
hérent prenant en compte les attentes du
client et surtout fournissant un service de
qualité, aboutissant a la fidélisation, est
une vraie stratégie d’entreprise.

Alain Najar
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keting Division Director at Siemens during eight
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Zurich since 2002. He is a worldwide hospita-
lity lecturer at International Hotels Schools and
Hospitality Congresses.
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Berkeley), was professor at
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Director of the Fondation Jean
Monnet pour I'Europe. His
fields of spec ializat ion are HR management,
organization, social and industrial relations. He
has widely published, taught in management
training programs all over the world, and has
consulted with numerous companies as well as
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Camille Ducharme is a
graduate from George Brown
College in Torontao, the Lau-
sanne Hotel School and the
. Program for Executive Deve-
lopment at IMD in Lausanne,
4 Switzerland. The hotel indus-
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Nestlé’s activities in the Travel Channel and was
recently elected President of the International
In-flight Catering Association.

Chris Luebkeman is Di-
rector for Global Foresight &
| Innovation at Arup, London.
He has taught in Departments

of Arch itecture worldw ide,

. including the Swiss Federal

Institute of Technology [ETH],

Zurich, and the Massachusetts Institute of
Technology [MIT]. In 2004 he was named Se-
nior Fellow of the Design Futures Council. He
has become a renowned speaker on how the
driving forces of change should be incorpora-
ted into more effective business strategy.

Professor Kaye Chon is
Director of School of Hotel &
Tourism Management at Hong
Kong Polytechnic University.
He is the Editor of Journal of
Travel & Tourism Marketing,
Journal of Hospitality & Tou-

<
rism Research, and Asia Pacific Journal of
Tourism Research, and is Editor-in-Chief of The
Haworth Hospitality & Tourism Press of New

York. His research interests are in marketing
and service quality management.

Andrew J Frew, Ph.D.
Professorial Chair in IT and
Tourism and Director of SITI
at Queen Margaret University
College, Edinburgh. Andy di-
rects a large Ph.D. program-
me, has extensive experience
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gement, research and consultancy. He gives in-
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tourism and publishes widely. Andy is currently
President of the International Federation for IT
& Travel and Tourism (IFITT) outgoing President
of the Hospitality IT Association (HITA) and Edi-
tor of Information Technology in Hospitality.

Herve Mathe is Professor
of Operations Strategy at the
ESSEC School in Paris. He is
also Director of the Institute for
Service Innovation and Strategy.
In parallel, he is teaching at the
Bocconi University School of
Management in Milan, and has served, among
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land, Harvard Business School, and at the National
University of Singapore. He holds a Ph.D. in tech-
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from the Institut d’Etudes Politiques de Paris.
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keting and is a researcher
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published in international academic journals
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Peter O'Connor is co-Di-
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mation Systems at Institut de
Management Hotelier Interna-
tional (IMHI), ESSEC Business
School, Paris. His research fo-
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to authoring several textbooks, running semi-
nars and speaking at conferences, he regularly
works as a consultant on hotel electronic distri-
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Alain Schauder is Vice
President Human Resources
for Hyatt International based
in Lausanne, in charge of Eu-
rope, Africa and the Middle
East. He joined Hyatt Inter-
national 24 years ago after
having worked for 2 years for Sheraton. Since
he started with his company, Alain Schauder
opened over 15 hotels around his division, and
he followed an Executive Programme at Kellog
University in Chicago. Alain Schauder is an alu-
mni from the EHL.

Jamie Murphy's hospita-
| lity background and MBA led
f to an international marketing
. career and a Ph.D. studying
the Internet. His industry
and academic career spans
five continents and includes
publications in academic journals and leading
newspapers such as The New York Times
and Wall Street Journal. His research focus
is effective use of the Internet for citizens,
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jmurphy@biz.uwa.edu.au

Michael B. Olsen is cur-
rently professor of hospitality
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Institute and State University in
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