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De I'art du suivi

Réservation erronée ou air conditionné en panne. Les raisons de se plaindre
ne manquent pas. Il y a pourtant bien des manieres de le faire.
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SOPHIE LAGRANGE

atisfaire le client. La
priorité absolue des
prestataires de ser-
vices, particuliére-
ment dans le domaine du
voyage. C'est en tous cas ce
qu'ils aflirment sur tous les
tons. Mais que se passe-t-il
quand le client — a tort ou a
raison — n’est justement pas
satisfait et qu'il se plaint? Est-
ce encore vraiment considéré
comme une priorité de1l"écou-
ter et de lui répondre?

Dans les cours de marketing,
on démontre que, parmi les
clients qui ont un probléme,
ceux qui se plaignent auront
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C'est dans ces moments-a que I'on se découvre certains talents.

davantage tendance a se ré-
approvisionner au méme en-
droit que ceux qui n’ont rien
dit. «5il'on a su bien réagir a
uneréclamation, on gagne un
client & vie» confirme Chris-
tina Hollenweger, directrice
du marketing de Singapore
Airlines en Suisse et respon-
sable dusuividesplaintes. «Les
clients les plus fidéles, ce sont
souvent des gens avec qui, au
départ, on a eu un probléme,
méme une altercation!» re-
marque pour sa part Jean-
Claude Donzel, porte-parole
de Swiss International Air
Lines.

Préterune oreille attentive aux
réclamations et savoir les trai-

ter eflicacement peut donc
rapporter gros. Seulement
voila, ce n'est pas le genre de
choses faciles a gérer. «Une
réclamation est plutdt percue
comme un probléme auquel
l'employé souhaite échapper
qu‘une nouvelle opportunité
de venter affirme Barbara
Haas-Schottli. La directrice de
BHS Training commence
d’ailleurs ses séminaires de
communication avecla ques-
tion un peu provocante: « Qui
aime les réclamations?». Et il
est rare qu'un participant lui
réponde affirmativement.

Du cfté des voyageurs en re-
vanche, il y a quelques spécia-
listes en la matiére! Mais mis

a part ces raleurs quasi profes-
sionnels, il n"y a pas de portrait
type du passager/client quiré-
clame. «Moins le passager paie,
plus il a tendance a ralers re-
marque cependant Christina
Hollenweger. «En général, on
reqoit peu de récdamations de
la part des passagers de busi-
ness et de premiere. Ces der-
niers se montrent compréhen-
sifs, ilssavent qu'il peuttoujours
Y avoir une erreur.»

De son coté, Michel Novatin,
directeur des opérations de
KempinskiHotelsand Resorts,
reconnait que les clients sont
devenus plus exigeants. «Ilya
aujourdhuiun tel choix d'hé-
tels que ce n'est pas étonnant:
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Comment s pIamdre avec classe

“Vous étes client et vous n'avez pas éte
satisfait d’une prestation? C'est votre
' droit de vous plaindre. Mais essayez de
dépasser le simple «coup de gueule»
qui stresse tout fe monde, vous y '
compris! Le but, c'est quand méme

d’obtenir une prestation attendue, etsi

 possible dans les meilleurs délais.

~ Raison pour laquelle il est recommandé :
de dlretout de suite, de maniére ferme

- mais posée ce quine va pas. Cela

permettra dans bien des cas de trouver

~une solutiommmedlate etde =

minimiser les frustrattons Par exemple St

siun mets du plateau repas ne vous

convient pas, demandez ai-ma-ble-
ment & I'hbtesse si elle peut vous
donner autre chose plutot que de

" ruminer durant tout [e vol la lettre
incendiaire que vous allez écrire & la

compagnie et dans laquelle vous

fusillerez le chef de cuisine! :
-~ Sile probléeme n'a Vra|merﬁ: pas pu etre b

réglé immédiatement et que vous

décidez de vous adresser «plus hauty, -
-~ alors mettez -y les formes afm d'étre
' efﬁcace : '

& Reco!teL un maximum d elemeﬂts
au mo_ment du prob_leme,

e
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contactez sans tarder la compagme

prestataire de service;
-énoncez simplement le probleme,
“en essayant de rester objectif et sans

y mettre de I"émotion;
si vous estimez que la compagnie
vous doit une réparation/

compensation, dites clairement ce

que vous attendez; -
sachez rester dans la mesure; veillez
a ce que le temps, I'argent et
I'énergie dépensés pour la _
réclamation ne dépasse pasla -

_compensation gue vous pouvez

 raisonnablement attendre,

les clients ont plein d'alterna-
tives, doncils peuvent se mon-
trer plus difficiles. Mais cela a
un avantage: cela nous pousse
a améliorer nos prestations.»

Dans le transport aérien, les
plaintes les plus fréquentes
concernent «les temps d'at-
tente a l'enregistrement, la ré-
glementation pourlesexcésde
bagages ou encore le fait que

le siege souhaité par le passa-
gern’est plus disponible» énu-
mere-t-on chez Lufthansa. «Les
problémes de bagages -retard,
dommage, perte—etlesretards
dus au traficr, confirme-t-on
chez Swiss. Dans I'hotellerie,
ce sont surtout la qualité du
service etl'attitude du person-
nel qui suscitent des critiques.
Quelle est la proportion des

voyageurs estimart avolr un
motif de se plaindre? Difficile
a dire, carils s'adressent géné-
ralement d’abord a 'employé
(hotesse del'air, réceptionniste,
etc.) avec lequel ils sont en
contact, puis éventuellement
asonsupérieur (chefde cabine,
directeur d’hotel, ete.).

Nombre de problémes se ré-
solvent ainsi sans que la direc-

tion en soit informée. C'est
doncseulement ceux qui pen-
sent malgré tout n'avoeir pas
obtenu satisfaction qui récla-
ment plus formellement, sur-
toutpar écrit. Desréclamations
qui sont alors traitées selon la
politique del'entreprise concer-
née: enregistrement de la
plainte, enquéte, délai pour la

réponse, etc. poe
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Lufthansa recoit environ
130000 lettres et e-mails de
plaintes par année pour
45 millions de passagers trans-
portés. Ce courrier est traité
dans un service ol travaillent
d‘anciensmembres d’équipage
et des agents de voyage qui
connaissent trés bien la com-
pagnie. Tous ont €té spéciale-
ment formés pour traiter les
plaintes. Lufthansa dit privilé-
gierle contact personnel et pré-
fere ainsi souvent appeler le
passager pour discuteraveclui

au lieu de lui envoyer une ré- @

ponse écrite.

ChezSwiss, c'estle service «cus-
tomer relation management»
qui centralise les plaintes. Son
siege a Bale traite les plaintes
européennes.Ilaaussiunean-
tenne a New York eta Tel Aviv.
Les responsables locaux de la
compagnie peuvent aussi étre
consultés, car certaines diffé-
rences de sensibilité et de cul-
ture peuvent jouer.

«Par exemple, un Japonais
pourra se plaindre d'avoir eu
du fromage, une réclamation
qui peut paraitre surprenant a
un employé zurichois, mais qui
est plus compréhensible quand
on sait que le fromage ne fait

%ﬁ BARBARA
Haas-

*Qjﬁ . Scnérru‘ ‘
BHS Training
«Avec les

excuses et les
Justifications,

on ne récolte

que la
méfiance.»

pas partie des habitudes ali-
mentaires au Japon» raconte
Jean-Claude Donzel.

Tousles prestataires de services
disent établir une statistique
détaillée des plaintes et analy-
ser celles-ci attentivement, v
compris en tenant compte des
donnéespersonnellesdesvoya-
geurs. On note par exemple si
un passager voyage souvent
vers telle destination ou si un
client séjourne beaucoup dans
I'hétel. Ces analyses peuvent
déboucher sur des change-
ments de stratégie ou des ac-
tions concretes.
«Sidespassagers critiquentré-
gulierement des retards a un
aéroport précis, nos passagers
voyageant fréquemment via
cet aéroport seront informés
par courrier de ce probléme de
ponctualité» précise-t-on chez
Lufthansa. Swissamisen place

Comment mettre |'autre
dans de bonnes dispositions

«C'est un peu I'histoire du
verre & moitié vide ou & moitié
plein» déclare Barbara Haas-
Schottli. Et d'expliciter: «Avec
les excuses, les justifications, on
reste dans le verre & moitié
a Vide et on ne récolte que
R de la méfiance. Pour
. allerdansleverrea
L moitié plein, il faut
b utiliser des
d arguments plus
B positifs qui :
& renforcentla
&/ confiance. Et aussi

§ enchainersurdes
7 questions. Je suis
- surprise comme les gens
laissent les clients mener le
i dialogue. Il fautau
i/ contraire reprendre la main
" etoserleur poserdes
-questions en leur expliquant

un «passenger care centers qui
fonctionne 24 h sur 24, dans
le cadre du centre opération-
nel de la compagnie & Zurich.
«Il s'occupe du bien-étre des
passagers et anticipe les pro-
blemes, explique Jean-Claude
Donzel. Par exemple, quand il
sait qu'un vol va avoir beau-
coup de retard, il cherche des
solutions pour les passagers en
transit (vols, chambres d’ho-
tel, etc.). Ou si on lui signale
qu'urn passager a eu un pro-
bléme sur un vol d'apport, il
en informe 'équipage du vol
long-courrier pour que ce pas-
sager soit l'objet d'une atten-
tion particuliere.»

Chez Kempinski, on metaussi
l'accent sur l'anticipation des
problémes. Chaque hoteldela
chaine est visité une a deuxfois
par an par un inspecteur ano-
nyme - en général un ancien

quie c'est pour mieux
comprendre leurs demandes et
leurs besoins et ainsi mieux les
conseiller.» Selon la directrice
de BHS Training, il ya une
grande différence entre se

sentircoupable ou

responsable. «Dans le premier
cas, on va s'excuser, se justifier
et renforcer chez le client l'idée

- que le service n'est pas bon.

Dans le second, on reconnait

: I‘erre_u'r'ét onchercheden
* apprendre quelques chose,

puis a résoudre le probléme.»
Elle s'étonne aussi & quel point

- les compagnies proposent vite

remboursements ou gratuités.
«Cela n'est pas forcément la
meilleure solution. Pourquoi
ne pas proposer plutdt un bon
4 valoir sur le prochain vol ou
séjour?n

hételier ouun grand voyageur
4 la retraite. Celui-ci remplit
un questionnaire de 300 ques-
tions qui permettent de quali-
fierl'établissement sous toutes
les coutures.

«J'analyse en détail ces rap-
ports qui constituent un ex-
cellent conirdle de qualité et
quientrent en ligne de compte
pour déterminer les objectifs
et le bonus des directeurs des
hétels», précise Michel No-
vatin.

Du c6té des prestataires de ser-
vices, on est donc persuadé
d’avoir compris l'importance
de traiter efficacement les ré-
clamations. Lalecture du cour-
rier des lecteurs dune revue
spécialisée comme le Business
Traveller Magazine laisse ce-

pendant a penser que certains §
progrés peuvent encore étre §
faits! A g
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