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Pricer son programme de fidélisation 
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Les modèles de programmes le plus courants 

Dans les domaines complexes du marketing, de la gestion de la relation client et du pricing, les termes "programme de 
fidélité" et "programme de fidélisation" sont souvent utilisés de manière interchangeable, mais ils renvoient à des ap-
proches distinctes. 

Le "programme de fidélité" se réfère généralement aux systèmes de récompenses transactionnelles, où les clients accu-
mulent des points ou des réductions en effectuant des achats, tandis que le "programme de fidélisation" transcende ces 
récompenses immédiates. Il englobe un ensemble plus vaste de stratégies visant à établir une relation durable entre les 
clients et la marque, en créant un lien émotionnel basé sur la confiance, la satisfaction et une expérience client excep-
tionnelle. 

Ce dossier explore l'art subtil de la fidélisation client, mettant en lumière l'importance cruciale des stratégies tarifaires 
dans la construction d'une loyauté client durable et mutuellement bénéfique.  

Programme de fidélité ou de fidélisation? 

Points Les programmes de fidélité basés sur un système à points sont parmi les plus répandus. Dans ce modèle, les 
clients accumulent des points à chaque achat, créant ainsi un système de récompenses tangibles. Ces points peu-
vent être échangés contre une variété de récompenses, telles que des réductions sur les futurs achats, des pro-
duits gratuits ou des avantages exclusifs. Ce système offre aux clients un sentiment de gratification instantanée 
tout en les encourageant à rester fidèles à la marque pour accumuler davantage de points et bénéficier de récom-
penses plus substantielles.  

Remises Les programmes de fidélité basés sur des remises offrent aux clients un pourcentage du montant de leurs achats 
sous forme de bons d’achat ou de remise en argent. Ces crédits peuvent être utilisés pour des achats futurs dans 
l'enseigne, offrant ainsi aux clients une incitation financière directe pour leur fidélité. Ce modèle crée un cycle 
d'achat continu, les clients étant motivés à revenir pour utiliser leurs remises accumulées, ce qui renforce la fidéli-
té à long terme envers la marque.  

Niveaux Les programmes de fidélité basés sur des niveaux classent les clients en différentes catégories en fonction de leur 
engagement ou de leurs dépenses. Chaque niveau offre des avantages progressifs, tels que des remises plus éle-
vées, un accès exclusif à des produits ou services, ou un service client dédié. Cette stratégie encourage les clients à 
augmenter leur engagement pour accéder à des avantages plus attractifs, créant ainsi une incitation naturelle à la 
fidélité. Les niveaux offrent une personnalisation de l'expérience client, renforçant ainsi le lien émotionnel avec la 
marque et favorisant la rétention à long terme.  

Avantages 
exclusifs  

Dans ce modèle de fidélisation, les clients sont choyés avec une série d'avantages exclusifs. Cela peut inclure des 
offres spéciales réservées aux membres fidèles, des invitations à des événements privés, un accès anticipé aux 
nouveaux produits ou des services personnalisés. Ces avantages spéciaux procurent un sentiment d'appréciation 
et d'exclusivité aux clients fidèles, renforçant ainsi leur engagement envers la marque. L'accès à des services ou à 
des produits réservés crée un sentiment d'appartenance, encourageant les clients à rester fidèles pour continuer à 
profiter de ces privilèges uniques.  

 Partenariats Les programmes de fidélité basés sur des partenariats associent la marque à d'autres entreprises pour offrir des 
récompenses supplémentaires aux clients fidèles. Par exemple, les clients peuvent accumuler des points dans un 
programme de fidélité qui peuvent ensuite être échangés contre des produits ou des services auprès de parte-
naires. Cette collaboration élargit les options de récompenses, offrant aux clients une variété d'expériences et de 
produits. En outre, dans certains cas, les partenaires peuvent être prêts à payer ou à octroyer des avantages signi-
ficatifs pour accéder à un réseau de consommateurs potentiels très qualifiés, créant ainsi une relation mutuelle-
ment bénéfique entre les entreprises impliquées et les clients fidèles.  
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1. Personnalisation des récompenses : 
une approche tarifaire fine  
 

L'une des clés pour rendre un pro-
gramme de fidélisation efficace réside 
dans la personnalisation des récom-
penses. Ici, le pricing joue un rôle es-
sentiel. En identifiant les produits ou 
services les plus populaires et en 
offrant des réductions ou des avantages 
spéciaux à des tarifs attractifs, vous 
pouvez encourager les clients à opter 
pour ces choix, tout en garantissant un 
revenu stable pour votre entreprise.  
 
2. Créer un sentiment d'exclusivité : les 
prix comme levier de prestige  
 

Les clients adorent se sentir spéciaux. 
En utilisant des stratégies tarifaires, 
vous pouvez créer un sentiment d'ex-
clusivité autour des avantages offerts 
dans le cadre du programme de fidéli-
sation. Les prix plus bas pour les 
membres, les offres réservées et les 
produits ou services exclusifs contri-
buent à renforcer le lien émotionnel 
entre le client et la marque, incitant 
ainsi à la fidélité à long terme.  
 
3. Points et remises : maximiser la va-
leur perçue 
 

Les programmes basés sur des points 
ou des remises nécessitent une ré-
flexion tarifaire minutieuse. Les points 
doivent être échangeables contre des 
récompenses réelles, tout en garantis-
sant la rentabilité de chaque transac-
tion. Les remises doivent être suffisam-
ment attrayantes pour inciter à l'achat, 
mais pas trop élevées pour ne pas 
mettre en danger la marge bénéficiaire. 
Trouver l'équilibre parfait est une danse 
délicate que seul un pricing bien calculé 
peut accomplir. 
 
Pour conclure 
 

En somme, les programmes de fidélisa-
tion réussis sont des œuvres d'art dans 
le monde du pricing. Ils créent une har-
monie entre la valeur perçue par le 
client et la rentabilité de l'entreprise. 
En comprenant les subtilités du pricing, 
les entreprises peuvent non seulement 
fidéliser leurs clients existants, mais 
aussi attirer de nouveaux adeptes. Les 
stratégies tarifaires intelligentes ne 
sont pas simplement des outils finan-
ciers, ce sont des architectes de rela-
tions client durables, établissant ainsi 
les fondations d'une prospérité à long 
terme pour toute entreprise vision-
naire.   ◼ 

Dans l'univers effervescent des voyages 
aériens, les aéroports se transforment 
en des centres commerciaux dyna-
miques, offrant bien plus que de 
simples salles d'attente et de contrôle 
de sécurité. Une tendance émergente 
qui gagne du terrain dans le monde 
aéroportuaire est l'introduction de pro-
grammes de fidélité par les aéroports 
et les sociétés de duty-free. Ces pro-
grammes ne se contentent pas de ré-
compenser les achats, ils offrent une 
expérience de voyage personnalisée et 
enrichissante pour les voyageurs fré-
quents. Les aéroports et les enseignes 
de duty-free ont embrassé cette straté-
gie de fidélisation et s’en servent 
comme un outil pour transformer l'ex-
périence des voyageurs.  
 
La montée en puissance du shopping 
aéroportuaire  
 
Les aéroports modernes sont bien plus 
que des points de transit. Ils sont deve-
nus des destinations de shopping en 
elles-mêmes, proposant une variété de 
boutiques de luxe, de marques interna-
tionales et de produits détaxés. Les 
voyageurs ont accès à un large éventail 
de produits, de la mode aux produits 
électroniques, en passant par les par-
fums et les spiritueux. Cette diversité 
offre aux aéroports un terrain fertile 
pour lancer des programmes de fidéli-
té, transformant ainsi les achats de rou-
tine en expériences mémorables.  
 
L'expérience client personnalisée  
 
Les programmes de fidélité dans les 
aéroports ne se limitent pas aux réduc-
tions et aux points. Ils offrent égale-
ment des expériences sur mesure. Des 
avantages exclusifs tels que l'accès à 
des salons VIP, des services de concier-
gerie personnalisés et des offres spé-
ciales pour les membres VIP enrichis-
sent le voyage des clients fidèles. Ces 
avantages personnalisés créent une 
expérience de shopping aéroportuaire 

unique, incitant les voyageurs à privilé-
gier ces espaces commerciaux.  
 
L'Influence des voyageurs fréquents  
 
Les voyageurs fréquents sont une force 
motrice derrière l'essor des pro-
grammes de fidélité aéroportuaires. Les 
programmes fidélité leur offrent non 
seulement des récompenses pour les 
achats, mais aussi des avantages utiles 
tels que des files d'attente prioritaires, 
des services de livraison à domicile et 
des réservations de produits en ligne. 
Pour les voyageurs réguliers, ces avan-
tages facilitent le shopping et fluidifient 
leur parcours dans l’aérogare, rendant 
l'expérience globale plus agréable, et 
plus compétitives vis-à-vis des plate-
formes intermodales concurrentes. 
 
Conclusion 
 
L'avènement des programmes de fidéli-
té dans les aéroports et les enseignes 
de duty-free représente une révolution 
majeure dans le paysage du voyage. 
Ces programmes ne se limitent plus à 
être de simples outils marketing, mais 
constituent désormais des moyens stra-
tégiques de tisser des liens profonds et 
durables avec les clients. En proposant 
des avantages exclusifs, une personnali-
sation poussée de l'expérience client et 
des récompenses irrésistibles, les aéro-
ports et les sociétés de duty-free ne 
font pas que vendre des produits, ils 
créent une destination de shopping 
exceptionnelle pour les voyageurs aver-
tis. 
Au-delà de l'aspect relationnel, ces pro-
grammes de fidélité révèlent des en-
jeux de pricing cruciaux. La tarification 
des produits dans les espaces commer-
ciaux aéroportuaires doit non seule-
ment attirer les clients, mais aussi maxi-
miser les marges bénéficiaires. C'est un 
équilibre subtil entre offrir des prix 
compétitifs pour séduire les voyageurs 
tout en préservant la rentabilité des 
commerçants et des aéroports. ◼ 

L'essor des programmes de fidélité dans les aérogares  
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Modèles de tarification pour les nouveaux adhérents 
d’un programme de fidélisation  

Adhésion Fonctionnement Avantages Inconvénients Notre avis 

Libre accès Les clients peuvent adhérer 
au programme de fidélité 
gratuitement, encourageant 
ainsi une large participation. 
L'inscription est ouverte à 
tous, favorisant une adhésion 
spontanée et facile.  

Ce mode favorise une vaste base 
de membres, fournissant une 
quantité significative de don-
nées monétisables et utilisables 
pour l'entreprise. Il peut égale-
ment permettre la vente 
d'upsells payants aux membres, 
générant ainsi des revenus sup-
plémentaires.  

Les frais de fonctionnement peuvent 
être élevés, en raison de la gestion 
d'une grande base de données 
clients. De plus, le libre accès peut 
entraîner un engagement variable 
des membres, certains étant moins 
investis dans le programme en raison 
de son accessibilité facile.  

Ce modèle est efficace lorsque l'entreprise cherche 
à recueillir un maximum de données clients et à 
encourager une large participation. 
Il est approprié pour les entreprises ayant les res-
sources nécessaires pour gérer une grande base de 
membres et cherchant à monétiser ces données ou 
à vendre des produits ou services supplémentaires 
aux membres.  

Programme 
ciblé  

Le programme de fidélité est 
exclusivement réservé à un 
groupe spécifique de clients, 
comme les professionnels, les 
clients réguliers ou une 
tranche d'âge particulière. 
Cela permet une personnali-
sation des avantages, adap-
tés aux besoins spécifiques 
de chaque segment.  

Ce mode permet de cibler effica-
cement des segments particu-
liers de clientèle, offrant des 
avantages adaptés à leurs be-
soins spécifiques. La personnali-
sation des récompenses peut 
renforcer l'engagement des 
membres, améliorant ainsi la 
satisfaction client.  

La principale difficulté réside dans la 
pratique de la segmentation. 
Identifier et catégoriser les clients de 
manière précise peut être complexe, 
nécessitant une analyse approfondie 
des données et des stratégies pour 
maintenir les segments au fil du 
temps.  

Ce modèle est idéal lorsque l'entreprise souhaite 
offrir des avantages spécifiques à des groupes de 
clients particuliers, améliorant ainsi la satisfaction 
et la fidélité des segments ciblés. 
Il est adapté pour les entreprises capables d'effec-
tuer une segmentation précise et d'adapter leurs 
offres en conséquence.  

Sur invita-
tion 

L'adhésion au programme de 
fidélité est accordée exclusi-
vement sur invitation spé-
ciale de l'entreprise ou d'un 
membre existant. Les invita-
tions sont segmentées et 
discrétionnaires, créant un 
sentiment d'exclusivité parmi 
les membres.  

Ce modèle crée un fort senti-
ment d'exclusivité, renforçant 
l'engagement et la reconnais-
sance des membres. L'invitation 
personnalisée génère un lien 
émotionnel avec la marque, 
augmentant la loyauté des 
membres. Il permet également 
de contrôler le nombre de 
membres, garantissant ainsi une 
gestion plus facile du pro-
gramme.  

Ce modèle nécessite une base clients 
engagés existante à partir de laquelle 
les invitations peuvent être en-
voyées. De plus, il peut être difficile 
de maintenir l'équilibre entre l'exclu-
sivité et la croissance du programme, 
nécessitant une gestion prudente de 
l'invitation et de l'adhésion.  

Le modèle d'adhésion sur invitation convient aux 
entreprises cherchant à créer un club sélectif de 
membres fidèles. Il est idéal pour les marques de 
luxe ou les entreprises de services haut de gamme, 
cherchant à renforcer l'engagement et à offrir des 
avantages exclusifs à un nombre restreint de 
clients choisis. 
Ce modèle peut également être utilisé pour lancer 
des programmes pilotes restreints avant un dé-
ploiement plus large.  

Palier 
d'achats  

Les clients doivent atteindre 
un seuil d'achats ou de pas-
sages prédéfinis avant de 
pouvoir rejoindre le pro-
gramme de fidélité. L'adhé-
sion est réservée aux clients 
ayant dépassé ces paliers, 
focalisant ainsi les avantages 
sur les clients à forte dé-
pense.  

Ce modèle oriente les avantages 
vers les clients à forte valeur, 
maximisant le retour sur inves-
tissement. Il encourage les 
clients à augmenter leurs dé-
penses pour atteindre les pa-
liers, stimulant ainsi les ventes. 
Les membres du programme 
sont généralement des clients 
fidèles et engagés, ce qui peut 
renforcer la rentabilité de l'en-
treprise.  

Ce modèle exige un système de suivi 
préalable des dépenses, ce qui peut 
nécessiter des ressources considé-
rables pour la mise en place et la 
gestion. Il peut également exclure les 
clients occasionnels ou à faibles 
dépenses, potentiellement limitant 
l'expansion du programme.  

Le modèle d'accès par palier d'achats est idéal pour 
les entreprises cherchant à récompenser spécifi-
quement les gros acheteurs et à les encourager à 
dépenser davantage. Il est adapté pour les entre-
prises disposant d'un système de suivi des dé-
penses efficace et cherchant à maximiser la valeur 
de leur clientèle existante, tout en encourageant 
les clients à augmenter leurs achats pour atteindre 
les paliers requis.  

Achat 
initial 

Les clients doivent effectuer 
un achat initial pour devenir 
membres du programme de 
fidélité. Cette exigence vise à 
éviter que la base membre 
soit polluée par des non-
utilisateurs, assurant ainsi 
que seuls les clients véritable-
ment intéressés et engagés 
rejoignent le programme.  

Ce modèle garantit que les 
membres du programme sont 
des clients réels et potentielle-
ment intéressés par les offres et 
les avantages. Il réduit le risque 
de dilution de la fidélité en ex-
cluant les personnes qui ne sont 
pas réellement intéressées par 
les produits ou services de l'en-
treprise.  

Le processus d'onboarding peut être 
difficile, ce qui peut dissuader cer-
tains clients potentiels de s'inscrire 
au programme. Il est essentiel de 
trouver un équilibre pour rendre le 
processus aussi simple que possible 
tout en garantissant que seuls les 
clients authentiques franchissent 
cette étape.  

Le modèle d'adhésion par achat initial est appro-
prié pour les entreprises cherchant à maintenir une 
base membre de qualité, composée de clients 
réellement intéressés. Il est particulièrement effi-
cace dans les secteurs où l'engagement client est 
crucial pour le succès du programme de fidélité. Il 
est important de simplifier le processus d'achat 
initial pour faciliter l'adhésion tout en préservant la 
qualité de la base membre.  

Frais d’en-
trée 

Les clients payent une fois 
pour accéder à vie au pro-
gramme de fidélité. Contrai-
rement aux abonnements 
récurrents, ce modèle ne 
génère pas de revenus régu-
liers pour l'entreprise.  

Ce modèle est souvent plus 
facile à vendre aux clients, car ils 
paient une seule fois pour un 
accès à vie, éliminant ainsi la 
résistance liée aux frais men-
suels ou annuels.  

L'absence de récurrence de revenu 
peut être un inconvénient, car l'en-
treprise ne bénéficie pas d'entrées 
d'argent régulières. De plus, certains 
clients pourraient être dissuadés par 
un frais d'entrée initial, même s'il 
s'agit d'un coût unique. L’autre in-
convénient c’est de faire des pro-
messes d’avantages à vie, limitant 
l’agilité future de l’entreprise. 

Ce modèle est approprié lorsque l'entreprise sou-
haite offrir une adhésion à long terme sans la com-
plexité des paiements récurrents. Il est particulière-
ment efficace pour les programmes de fidélité 
offrant des avantages à vie, où les clients sont prêts 
à payer un montant initial pour des avantages 
durables.  

Abonne-
ment 

Les clients doivent souscrire à 
un abonnement payant pour 
rejoindre le programme de 
fidélité. Les abonnements 
peuvent être annuels ou 
mensuels, avec reconduction 
tacite, générant ainsi des 
revenus réguliers pour l'en-
treprise.  

Ce modèle permet de générer 
des revenus supplémentaires 
tout en offrant des avantages 
exclusifs aux membres du pro-
gramme. Il peut constituer un 
excellent moyen de fidélisation, 
incitant les clients à rester enga-
gés avec l'entreprise sur le long 
terme.  

Les abonnements peuvent être diffi-
ciles à vendre en raison de la résis-
tance des clients envers les engage-
ments financiers réguliers. La néces-
sité de payer périodiquement peut 
créer une friction à l'entrée, ce qui 
limitera le nombre d'adhésions.  

Le modèle d'adhésion par abonnement est recom-
mandé lorsque l'entreprise souhaite engager acti-
vement le client sur une base continue. Il est parti-
culièrement adapté pour les entreprises offrant des 
services ou des contenus exclusifs aux membres du 
programme de fidélité. Malgré la friction initiale à 
l'entrée, ce modèle peut créer une loyauté durable 
chez les membres, incitant à renouveler leur abon-
nement pour continuer à bénéficier des avantages 
exclusifs.  
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