Logo

Formation Direction Hoteliere

Techniques de Fidélisation et Relation Client

Dans un secteur aussi concurrentiel que I'hétellerie, ou les plateformes de réservation en ligne
(OTAs) ont banalisé l'offre et facilité le zapping des consommateurs, la Relation Client
(Customer Relationship Management - CRM) et |la Fidélisation sont devenues les armes
stratégiques les plus puissantes d'un Directeur d'Hétel. Si la satisfaction garantit qu'un client
ne se plaindra pas, seule la fidélisation garantit qu'il reviendra et qu'il recommandera
I'établissement. Ce cours explore les mécanismes de la loyauté client, de la collecte de
données a la gestion des réclamations, pour transformer de simples visiteurs en

ambassadeurs de la marque.

¢ Le Colt de I'Acquisition vs la Rétention

Il est statistiquement prouvé dans l'industrie hételiére qu'acquérir un nouveau client
colte entre 5 et 7 fois plus cher (en frais marketing, publicité, commissions OTAs) que
de retenir un client existant. De plus, un client fidélisé dépense en moyenne 33% de
plus lors de ses séjours (Upselling plus facile, consommation au restaurant ou au bar).

I 1. De la Satisfaction a la Fidélisation

Il est fondamental pour un General Manager de comprendre la différence entre un client
satisfait et un client fidéle. La confusion entre ces deux concepts est une erreur manageériale

fréquente.
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A. La Satisfaction : Une Condition Nécessaire mais Insuffisante

La satisfaction est une évaluation cognitive. Le client évalue si la prestation (la chambre, le
petit-déjeuner, la propreté) est conforme a ce qu'il a payé. Un client satisfait peut tres bien aller
chez un concurrent la prochaine fois si le prix est inférieur de quelques euros. La satisfaction

n'achéte pas la loyauté.

B. La Fidélisation : Le Lien Emotionnel

La fidélisation est une évaluation affective. Elle repose sur la confiance, le sentiment d'étre
reconnu et valorisé. Un client fidele choisira votre hétel méme s'il est Iégerement plus cher ou
un peu moins bien situé, car I'attachement émotionnel (I'expérience vécue, le lien avec le

personnel) I'emporte sur la logique purement transactionnelle.

I 2. L'Intelligence Client (Guest Intelligence)

On ne peut fidéliser que ce que l'on connait. La base de toute stratégie relationnelle est la
collecte et I'exploitation intelligente des données clients.

A. La Collecte des Données (Data Gathering)

Le Directeur doit s'assurer que chaque département est formé a recueillir des informations
subtiles :

*Lors de la réservation : Motif du séjour (anniversaire, affaires, lune de miel), heure

d'arrivée prévue.
* Lors du Check-in : Préférences de presse, habitudes de voyage.

* Pendant le séjour (Incidental data) : Le serveur du restaurant remarque que le client
demande une table isolée et boit du thé vert ; la femme de chambre note que le client

utilise tous les coussins supplémentaires.
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B. Le Role du CRM et du PMS

Toutes ces informations n'ont de valeur que si elles sont stockées et accessibles. Le Property
Management System (PMS) ou le logiciel CRM doit contenir le Guest Profile (Profil Client).
Lorsqu'un client revient, le systeme doit immediatement alerter la réception de son statut de
"Repeater" (Client régulier) et afficher ses préférences (ex: "Chambre loin de I'ascenseur,
allergie au gluten").

I\ L'lmpératif de Conformité (RGPD)

La collecte de données doit se faire dans le strict respect du Réglement Général sur la
Protection des Données (RGPD). Le Directeur doit s'assurer que le consentement du
client est obtenu pour le stockage de ses préférences et I'envoi de communications

marketing.

I 3. La Personnalisation de I'Expérience

L'exploitation des données sert un but unique : créer un effet "Wow" par la personnalisation du

service.

A. La Reconnaissance (Recognition)

L'étre humain a un besoin profond d'étre reconnu. La technique la plus simple et la plus
efficace en hétellerie est I'utilisation du nom du client.

* Le Directeur doit imposer comme standard (SOP) ['utilisation du nom du client lors de
chaque interaction (au téléphone, a I'accueil du restaurant, au passage de la conciergerie).

* Le traitement VIP : Un client qui revient pour la 5éme fois ne doit pas étre traité comme
un nouveau client. Le Directeur de I'Hotel devrait, dans lidéal, venir le saluer

personnellement.
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B. LAnticipation des Besoins (Proactive Service)

Le service de luxe ne consiste pas a répondre rapidement a une demande, mais a y répondre

avant méme qu'elle ne soit formulée.

» Si le profil client indique qu'il voyage avec un bébé, la chambre doit étre pré-équipée d'un
lit parapluie, d'un chauffe-biberon et de produits de soin pour nourrisson sans que le client
ait eu a les demander lors de son arrivée.

* Placer le journal quotidien dans la langue maternelle du client devant sa porte chaque
matin.

I 4. La Gestion des Réclamations (Service Recovery)

Paradoxalement, une réclamation est I'une des meilleures opportunités de fidélisation. C'est ce

que I'on appelle le Paradoxe du Service (Service Recovery Paradox).

A. Le Paradoxe du Service

Un client qui rencontre un probléme lors de son séjour, mais dont le probléme est résolu de
maniére rapide, empathique et au-dela de ses attentes, démontrera un niveau de fidélité
supérieur a un client n'ayant rencontré aucun probléme. Le client a pu tester le filet de sécurité
et le professionnalisme de I'h6tel.

B. La Méthode L.E.A.R.N

Le Directeur doit former I'ensemble de son personnel de contact (Front of House) a cette
méthode universelle de résolution de conflit :

- L - Listen (Ecouter) : Ecouter activement le client sans l'interrompre, méme s'il est en

coléere. Le laisser vider son sac.

» E - Empathize (Faire preuve d'empathie) : Se mettre a sa place. "Je comprends tout a
fait votre frustration d'avoir eu une douche froide aprés un long voyage."

* A - Apologize (S'excuser) : Présenter des excuses sincéres au nom de |'hétel, sans

chercher d'excuses ou blamer un autre département ("C'est la faute de la maintenance").
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*R - Resolve (Résoudre) : Proposer une solution immédiate. C'est ici qu'intervient
I'Empowerment (donner le pouvoir au réceptionniste d'offrir un surclassement ou un petit-
déjeuner sans devoir appeler le Directeur).

* N - Notify (Notifier) : Assurer le suivi. Le Directeur ou le manager de garde doit rappeler
le client ou lui laisser un mot dans sa chambre pour s'assurer que la solution proposée lui
a donné entiere satisfaction, et consigner l'incident dans le Logbook pour éviter qu'il ne se
reproduise.

I 5. Les Programmes de Fidélité (Loyalty Programs)

La carte de fidélité en plastique est révolue. Les programmes de loyauté modernes doivent

apporter une valeur immédiate.

A. Le Modele Transactionnel (Basé sur les Points)

C'est le modéle classique des grandes chaines (Marriott Bonvoy, Hilton Honors). Le client
accumule des points a chaque séjour qu'il convertit en nuits gratuites. S'il est efficace pour
verrouiller les voyageurs d'affaires (qui accumulent des points sur le budget de leur entreprise

pour partir en vacances), il est lourd et colteux a mettre en place pour un hétel indépendant.

B. Le Modéle Emotionnel et Affinitaire (Instant Gratification)

Les clients d'aujourd’hui ne veulent plus attendre 3 ans pour obtenir une nuit gratuite. lls
veulent une gratification immédiate. Un hétel indépendant (ou un petit groupe) doit miser sur :

 Le déblocage de privileges immédiats : Dés le premier séjour en réservation directe, le
client devient membre et accede a un tarif réduit (Member Rate), au Wi-Fi Premium, ou a

un cocktail de bienvenue.

* Les "Money-can't-buy experiences" (Expériences non tarifées) : Offrir aux meilleurs
clients une visite privée des cuisines avec le Chef, un surclassement systématique en Suite
s'il y a de la disponibilité, ou une flexibilité totale sur les heures de Check-in/Check-out. Ces

éléments ne coltent presque rien a I'hétel mais ont une valeur inestimable pour le client.

5/7



Formation Direction Hobteliére - Fidélisation & Relation Client

I 6. Le Marketing Post-Sejour (Keep in Touch)

La relation client ne s'arréte pas au moment ou le client paie sa facture. L'objectif est de rester
dans "le radar" du client (Top of Mind) jusqu'a sa prochaine décision de voyage.

A. Le Questionnaire de Satisfaction

Envoyé dans les 24h a 48h suivant le départ. Il ne doit pas étre trop long. Une question clé
suffit souvent : le NPS (Net Promoter Score) : "Sur une échelle de 0 a 10, quelle est la
probabilité que vous recommandiez notre hotel a un ami ?". Les clients donnant un 9 ou 10

sont vos promoteurs.

B. La Communication Ciblée (CRM Marketing)

Il ne s'agit pas d'envoyer des newsletters génériques de masse ("Spam"), mais des

communications hyper-segmentées :

* Un e-mail envoyé 11 mois aprés un séjour romantique pour proposer de célébrer leur

anniversaire de mariage avec une offre spéciale.
* Une offre spéciale "Vacances scolaires" envoyée uniquement aux profils "Famille".

» Une communication sur l'ouverture du nouveau Spa envoyée aux clients ayant fréquenté le

Spa lors de leurs précédents séjours.

I Synthese : Le Parcours de Fidélisation

Etape du Levier de Relation

Action du Directeur / Equipe

Parcours Client

] L o E-mail de bienvenue, demande des
Pre-arrivée L‘Anticipation . o
preférences, analyse de I'historique (PMS).
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Accueil par le nom, rappel subtil du dernier

Check-in La Reconnaissance B o .
séjour, surclassement proactif si possible.
. Petites attentions (Amenities) personnalisées.
Pendant le L'Emotion & La o . )
. ) . Application stricte de la méthode LEARN au
Séjour Résolution . .
moindre probléme.
o Départ sans friction, facture exacte,
Check-out La Fluidité _
remerciements chaleureux.
Envoi du questionnaire, réponse aux avis en
Post-Séjour Le Lien Affinitaire ligne, e-mailing segmenté pour inciter au retour
direct.
Conclusion

La fidélisation est le test ultime de la qualité d'un Directeur d'Hétel. Un taux de retour
client éleve (Repeat Guest Ratio) prouve que I'établissement ne vend pas qu'un
produit fonctionnel, mais délivre une véritable hospitalité. Dans cette quéte, la
technologie (CRM, PMS) est indispensable pour structurer la mémoire de I'nétel, mais
elle ne remplacera jamais l'intelligence émotionnelle des équipes. Le role du Directeur
est d'insuffler cette culture de I'attention au détail : considérer chaque client non pas

comme une transaction d'une nuit, mais comme une relation a vie.
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