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Introduction

Que l'on parle de voyages tout
confort ou, au contraire, a moindre
frais, I'industrie du tourisme a
retrouvé le sourire aux Etats-Unis.

Apres un net déclin au pire de la récession,
I'association « U.S. Travel » prévoit une
croissance réguliere du nombre de voyages
et du montant total dépensé lors de ceux-
cijusqu’en 2016'. Malgré ces tendances
positives, le nombre d'adhérents aux
programmes de fidélité dans le secteur

du voyage et de I'hétellerie est en déclin
depuis 2010 et cette évolution devrait se
poursuivre?,

Comment expliquer ce paradoxe ? Une
combinaison de facteurs sont a prendre en
compte. Premierement, les programmes
de fidélité actuels se ressemblent tous et

Membres actifs d'au moins 1 programme de fidélité
o) o)

2013 COLLOQUY Loyalty Census

n‘ont plus rien d'exclusif : les clients ont
une multitude de possibilités de gagner
des points. Enfin, les voyageurs sont de
plus en plus frustrés de se voir imposer des
restrictions quant a I'utilisation de leurs
points de fidélité.

Les répercussions en chaine de cette
dévaluation des points qui touche la
majeure partie de I'industrie du tourisme
se font encore sentir. L'érosion ou le déclin
de la valeur et du caractere novateur des
programmes actuels n'a pas échappé aux
voyageurs. Mais les entreprises innovantes,
comme la votre dans le secteur du voyage
et de I'hétellerie, n‘ont pas dit leur dernier
mot. Elles veulent obtenir toujours plus de
données et développer des bases solides
permettant d'offrir des expériences clients
qui répondent aux besoins profonds des
voyageurs et construisent une véritable
fidélité.

' Prévisions dans le secteur du voyage aux US, US Travel Association, 8 juillet 2013

2COLLOQUY TALK, COLLOQUY, juin 2013
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http://http://thefinancialbrand.com/24969/online-website-banking-flagship-of-the-future-tbunch/ 
http://www.ustravel.org/sites/default/files/page/2010/12/Public_Forecast_Summary.pdf
http://www.colloquy.com/files/2013-COLLOQUY-Census-Talk-White-Paper.pdf
http://www.colloquy.com/files/2013-COLLOQUY-Census-Talk-White-Paper.pdf
http://development.starwoodhotels.com/news/1/351-starwood_reinvents_hotel_loyalty_landscape_with_first-of-its-kind_benefits_for_global_mega_travelers

Un panorama de la fidélité

en évolution

Les clients n'ignorent rien de l'instabilité
des programmes de fidélité arrivés a
maturation. Le marché est saturé de
programmes qui sont tous semblables, ce
qui complique la possibilité de distinguer
les propositions vraiment intéressantes. En
conséquence, si le nombre total d'adhérents
est en hausse, leur activité est en baisse.

« Si les entreprises continuent a recruter
les clients en misant tout sur de nouveaux
avantages, le véritable défi sera beaucoup
plus systémique et nécessitera de repenser
entierement les modes d'interaction des
marques avec leur clientéle cible » met

en garde John Bartold, vice-président des
solutions de fidélisation, Epsilon.

Par exemple, les marques ont toujours
cherché a dicter a leurs clients un style
de vie a mener et comment leurs produits
pouvaient les y aider: souvenez-vous de
I'allure virile de « I'homme Marlboro » ou
de la célébre coiffure de Farrah Fawcett
star de Dréles de Dames qui a inspiré

de nombreuses femmes. Aujourd'hui, le

voyage est bien davantage une guestion de
bien-étre que de statut. Lorsqu’ils prennent
I'avion, les passagers aiment embarquer
avant les autres et bénéficier d'un siege plus
confortable. Dans un hétel, ils souhaitent
accéder a leur chambre au plus vite et
obtenir plus de souplesse dans les horaires
de départ.

« Désormais, les clients disent aux marques :
voila qui je veux étre et vous devez m'aider
ay parvenir » observe John Bartold.

Les voyageurs le savent instinctivement,
chaque voyage se compose de quatre
étapes distinctes : la planification, la
réservation, I'expérience du voyage et le
partage des souvenirs. Les programmes de
fidélité traditionnels basés sur I'acquisition
de points et axés sur la réservation de
voyages sont dépassés. Aujourd’hui, la

clé d'une véritable fidélité est de proposer
une expérience client inédite qui donnera
envie aux clients de partager leurs bonnes
impressions sur le voyage, voire de s'en
vanter auprés de leurs amis.

Vo _
k Réservation

\ Partage des souvenirs

P
=
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Les nouveaux standards de la fidélité

Pour créer une relation de long terme avec
les clients, il est impératif d'améliorer leur
expérience a chaque phase du voyage.
Cela passe par la compréhension des
motivations de chacun des clients, de leurs
attentes et de I'impact de ce voyage sur les
programmes de fidélité. Poury parvenir, il
est important que les clients passent d'une
relation transactionnelle et orientée sur les

s La transaction est a I'origine du processus.

s L'attirance se cristallise quand vous alignez
les offres et les engagements avec les
centres d'intérét des personnes.

* La connexion se fait par le partage
d'informations. Plus les membres se
sentent écoutés, plus ils sont préts a
partager des informations.

prix a une relation créant un lien affectif
avec votre marque. Ce processus, nommé
“Brand Rituals” aux Etats-Unis, comprend
quatre étapes:

* Les liens se nouent lorsque les clients
sont affectivement impliqués dans votre
marque et lorsque vous faites partie
intégrante de la maniére dont ils se
percoivent et vivent.

Vers une fidélité plus authentique

AP Des points de vente a l'enregistrement et au-dela
Réflexion

Transaction Attirance Connexion Lien

Engag:ement Comprendre le compoﬂ:ement du nouveau client

Les relations se développent entre les clients et les marques

.

Recruter un client voyageur fidéle
Combiner réflexion et engagement
=l pour parvenir a ancrer la marque

dans I'esprit du client

Amplifier I'intérét des clients
Collecter et analyser les données
clients de manlere pertinente

) (3) > (=) B

Modifier les attltudes clients
Faire en sorte que les clients parlent
des marques et interagissent avec elles

brand ritual

retour

Tirer profit du comportement des clients
Interactions basiques fondée sur les prix
et les points

Dépenses liées aux voyages
d'affaires et de loisirs aux
Etats-Unis en 2012

Services de restauration &
uniquement

Logement uniquement —

1 58 4 milliards de
I/ dollars -

856mi|liards de 201 4m||||ards de
EIS dollars

Source: U.S. Travel Association
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Etapes pratiques pour développer
une véritable fidélité client

Passer d'une transaction a un attachement Par exemple, les clients voyagent-ils avec
affectif avec ses clients nécessite une vision  leur famille ou seul en voyage d'affaires ?

a 360 degrés de chacun d'entre eux. C'est Quand sont-ils le plus susceptibles de

en obtenant des informations détaillées voyager ? Mangent-ils au restaurant ou

sur le comportement online et offline des prennent-ils juste un verre au bar ? Jouent-

clients que vous ouvrirez la porte des ils au golf ou se rendent-ils au spa de I'hétel

données. Derriére toutes ces informations au cours de leur séjour ? A partir de |3, vous

se trouvent des schémas de voyage pourrez concocter des offres sur mesure

prévisibles. Vous devez les explorer en et susciter I'engagement des clients. Vous

détail et mettre a profit I'analyse que vous disposez déja de la plupart de ces données,

en tirerez pour identifier les habitudes de mais vous les stockez probablement dans

1N voyage des clients. des endroits distincts, ce qui limite votre

LA%INTA- capacité a mieux comprendre vos clients.

INNS & SUITES

Les trois étapes suivantes, illustrées par des
exemples réels, peuvent vous aider a réunir

Identifier puis se connecter avec ces silos séparés :

les clients ——
) ) BRITISH

La Quinta Corp. a restructuré son programme AIRWAYS

d'email marketing en 2009 pour I'axer

plus spécifiquement sur des messages

automatiques orientés sur les spécificités du . : . .

client et des événements précis. Le nombre Synthétiser les données online et offline et

d'emails envoyés est ainsi passé de 6 millions utiliser ces connaissances pour offrir aux

par an a plus de 180 millions et le taux de clics clients des services supérieurs a ceux prévus.

starwood a progressé de 50%.
Hatels g Le programme « Know Me » de British Airways

équipe tout le personnel de bord de premiére classe
d'iPads pour lui permettre de personnaliser son
service. Celui-ci peut scanner la liste de passagers et

Intégrer de petites récompenses a I'expérience client i -
rechercher leurs photos en ligne pour les accueillir

En explorant un peu mieux les données, Starwood Hotels & par leur nom lorsqu'ils arrivent a bord. Le personnel
Resorts Worldwide Inc. a découvert que seulement 2% de de bord peut également saisir d'autres données

ses clients généraient 30% de ses bénéfices. C'est avec ce comme la boisson favorite du passager ou d'autres
pourcentage a I'esprit que la chaine d'hétels a commencé a préférences. Si un client rencontre un probléme lors
mettre en place un service d'ambassadeur personnel en 2008 d'un vol, par exemple un retard, ce probléme pourra
pour satisfaire les besoins et les désirs de ses meilleurs clients. étre inscrit dans le fichier clients et le personnel
Starwood a constaté une hausse a double chiffre du groupe test navigant commercial du prochain vol en sera informé
par rapport au groupe de contréle, ce qui I'a décidé a introduire et pourra remercier le client pour sa fidélité.

en février 2012 ce service pour les membres premium de son
programme Starwood Preferred Guest.

2 La Quinta grows click through revenue by more than 50% with Epsilon partnership, Epsilon, Juin 2013

3 Starwood reinvents hotel loyalty landscape with first-of-its-kind benefits for global mega travelers,
Starwood Hotels and Resorts, ler février 2012

4 BA to roll out ‘Know Me' initiative, Business Traveller, 7 février 2012
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Les recommandations d'Epsilon

Les entreprises cherchant a gagner l'esprit — et le coeur — des

voyageurs devraient :

T Comprendre ce qui motive les
différents segments clients.
Elargissez et améliorez les données et les
profils de vos clients et utilisez des outils
analytiques sophistiqués pour mieux
comprendre les besoins des voyageurs et
connaitre quand/comment et pourquoi ils
voyagent. Ces étapes vous aideront a créer
des contacts tres riches pour renforcer
I'image que les clients aimeraient donner
d'eux-mémes.

2 Concentrez-vous sur
I'expérience client.
Elaborez des programmes systématiques
qui utilisent le comportement des clients
pour élargir le dialogue que vous entretenez
avec les voyageurs. Par exemple, avant un
séjour a I'hotel, envoyez des informations
aux clients sur la météo locale ou les
événements a venir. Ou encore, offrez une
remise sur un massage aux clients qui ont

précédemment utilisé les services de votre
spa. En outre, formez votre personnel a
identifier les opportunités permettant de
se rapprocher des voyageurs et autorisez
vos employés a proposer des récompenses
moins importantes mais plus significatives
durant le séjour des clients.

3 Mettez a profit la technologie
pour amasser des connaissances
supplémentaires.

Le défi n'est pas d'utiliser les données
disponibles, mais de collecter des données
supplémentaires dont vous avez besoin

pour personnaliser le traitement que vous
réservez a chaque client. Tous les employés,
notamment le personnel en premiére ligne,
devraient étre en mesure d'enregistrer des
détails spécifiques dans les fichiers des
membres des programmes de fidélité afin de
parvenir a établir un profil plus complet.
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Conclusion

Méme les voyageurs les plus occasionnels
sont sensibles aux marques d'attention
personnalisées et aiment recevoir un
accueil sur mesure lorsqu'ils sont loin de
chez eux. En comprenant et en agissant sur
les données clients, vous pourrez établir
une relation véritablement personnalisée
et authentique entre votre marque et les

clients qui sélectionnent votre produit ou
votre service pour l'intégrer dans leur mode
de vie. Une fois ce lien créé, vous aurez
davantage de possibilités de susciter une
véritable fidélité, de démontrer votre valeur
et de transformer les hétes d'une nuit en
des clients a vie.

Par Carolyn L. Corda, Vice-Présidente, Stratégie - Voyage/Hbtellerie et Sports, Epsilon

Carolyn Corda, fait profiter Epsilon de plus de 20 années d'expérience dans le conseil aux marques

telles que Travelocity, United Airlines, Marriott et Caesars World et dans la mise en place de solutions
marketing d'envergure internationale améliorant considérablement les résultats financiers. Des entreprises
leaders du secteur du voyage font confiance a I'expertise de Carolyn pour identifier les opportunités du
marché, et a ses connaissances en matiére de segmentation axée sur la valeur, de marketing multicanal et
de Customer Engagement Marketing pour délivrer des résultats.
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A propos d'Epsilon

Epsilon est le leader mondial des services de mise en relation des marques avec leurs consommateurs,
permettant d'augmenter les performances des entreprises. Les solutions intégrées d'Epsilon s'appuient sur la
puissance et la richesse des données marketing transactionnelles et démographiques. L'offre d'Epsilon repose sur
une expertise de plus de 40 ans dans la construction de bases de données marketing centrées sur le client, ainsi
que sur des technologies digitales multicanales modernes pour les exploiter (CRM). Epsilon propose de plus un
accompagnement marketing stratégique, analytique et créatif qui permet a ses clients d'accroitre I'engagement
de leurs consommateurs, quel que soit le canal, pour générer des résultats marketing quantifiables. Fondée en
1969, Epsilon travaille avec plus de 2.000 clients dans le monde et emploie plus de 4.800 collaborateurs dans
plus de 60 bureaux a travers le monde. Epsilon est une entreprise du groupe Alliance Data.

Epsilon International - division d'Epsilon posséde des bureaux au Royaume-Uni, en France, en Allemagne, en
Irlande, en Australie, en Chine, a Hong-Kong, en Inde, au Japon et a Singapour. Pour plus d'informations, visitez
notre site epsilon.com, suivez-nous sur Twitter @Epsilon_Fr, ou écrivez-nous a emea-info@epsilon.com.

Notre approche

Des mesures en continu
pour évaluer, perfectionner
et optimiser.

Alignement de la vision de
la marque et des objectifs
stratégiques avec les
désirs du consommateur
pour créer un contenu et
déterminer le canal de
livraison de ce message.

Enseignements

qui dérivent de la
phase de découverte
créent le cadre

et le design de
I'expérience client.

e
2 3

~ Les données ==
alimentées par

la technologie
| enregistrent et évaluent
| les comportements

du consom'acteur.

Formulation de la
stratégie de la marque
et du cheminement du
consommateur afin
de déclencher un plan
d'action pertinent.

Délivrer la promesse
de la marque au

bon endroit et

au bon moment
pour optimiser
I'engagement.

Nos solutions Notre expertise secteurs

Base de données marketing
Déploiement de campagnes multicanal
Email marketing

Gestion de campagnes multicanal
Gestion de données

Gestion de programmes de fidélisation

Marketing cross-canal

Marketing digital

Modélisation et analyse

Programmes de cycles de vie marketing
Services créatifs

Single Customer View

Stratégie d'engagement client

Technologie marketing

Automobile

Finance

Biens de grande consommation
Santé

Voyage et tourisme

Assurance

Commerce de détail
Télécommunications et technologie
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