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Introduction

Forte imbrication des biens tangibles et des services intangibles
'innovation technologique

Croissance des réseaux d’entreprises

L'accroissement de la concurrence

Importance croissante des
services dans les économies
développées

Les services sont une
composante étudiée dans le Bien : Tangible # Service : Intangible (immatériel, on ne peut
Marketing Opérationnel pas le toucher)
(Politique de Produit — Sce Produit = Bien ou Service
Associé)

Biens accompagnés de services associés : conseils des
vendeurs, services financiers, service apres-vente, ...

e Composante Matérielle variable dans les services

Continuum entre les biens et

les Services




Le mix biens-services

=  Gradation dans I'immatérialité
Certains services sont immatériels

Certains services integrent des biens matériels (infrastructure matérielle,
mise a disposition d’un bien matériel, Transformation de bien matériels,
entretien de biens matériels)

Certains biens ont une composante de services tres forte
Presque tous les biens s"accompagnent de services associés.

Services a faible Services a forte Biens a forte Biens a faible
composante matérielle | composante matérielle | composante de services | composante de services

Médecine généraliste Location de voitures Téléphonie Essence en libre service
Coiffure Transport aérien Télévision Lessives

Enseignement primaire  Hotellerie-Restauration  Ordinateurs Fournitures de bureau
et secondaire Médecine hospitaliere Automobiles

Agence de travail
intérimaire



Frontieres entre biens et services
Transfert de Propriété

Continuum entre biens et services : Frontiere est difficile a établir

e Achat d’'un appartement a la montagne

* Avec ou sans service

e Exemple. Achat avec contrat de gestion pour sa location
e Automobile

* Marché de biens : Achat simple

e Marché de la location

e Achat avec contrat d’entretien, avec contrat de prét

Conditions pour distinguer biens et services :

e Service = Part prédominante d'immatérialité
e Service = Absence de Transfert de propriété
e Service = Location d’un bien ou d’un travail
e Location d’un bien : Une automobile, cf. kiloutou.fr
e Espaces et places : siege dans un train, chambre dans un hoétel, lieu de stockage,
e Travail ou expertise : Nettoyage, formation, Ingénierie, Audit
e Utilisation d’'un environnement physique : golf, salle de spectacle, ...
e Utilisation de systemes et réseaux : Télécommunication, Banque, Services Web, ...



Distinction Produit Principal et
Service Associé

Exemple : LONCF

e Produit Principal : Le transport de voyageurs
e Produit associé : Service de billetterie, Service de consultation des horaires en ligne, ...

Exemples de services associés

e Accueil et information

e Conseil a I'achat, prise de commande
e Livraison, maintenance

e Traitement des réclamations, SAV

Le service associé peut étre un élément de différenciation de 'offre

e || peut permettre de créer une gamme de produits
e Exemple 1 : Hotels avec des standing différents. Accor possede les chaines Formule 1, Ibis, Hilton, ...

e Exemple 2 : Transports de personnes en lere, 2eme classe. Eurostar : 2 catégories de places +
Services associés (Réservation d’un taxi a l'arrivée, ...)

Service Principal ou Service Associé ?

e Télévision, « Satisfait ou remboursé », Automobile, Assurance Voyage, Acces a Internet par le Wifi
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Les Cinq spécificités des services

L'impossibilité de

L'intangibilité Stockage

l'inconstance de la
Qualité du service




L'intangibilité

= Objets immatériels : Ne peuvent étre vus, sentis, touchés

Les inconvénients de I'intangibilité : Les avantages de l'intangibilité :

e Le caractere intangible des services e Distribution électronique de l'offre
rend leur appréciation difficile par e |'absence de besoins en Stockage
les clients : Pour essayer un service
il faut I'acheter ou s’engager.

e Communication difficile : Il est plus
facile de montrer un bien que de
communiquer sur un service

e Justification du prix plus difficile :

Apprécier le prix de revient est
compliqué

e l'innovation est difficile a protéger




L'impossibilité de stockage

Sans clients, une entreprise de services n’est rien.

e Un hotel sans clients = Batiment avec des chambres...

e La simultanéité consommation/production
e Exemples : un repas dans un restaurant, un voyage en avion

e Donc, impossible a stocker (il est impossible de stocker des nuits
d’hotels vides et de les utiliser plus tard...)

e La proximité physique

e Le client doit souvent étre présent durant la production de
services

e Exemples : coupe de cheveux, Cérémonie de mariage



La participation du client

La présence du client est tres souvent requise.

Il en est de méme pour la participation active dans le processus de
production du Service

e Exemple 1: Lusager d’un parking doit réaliser des prestations : prendre le ticket
d’entrée, trouver une place, payer sa place, insérer le ticket dans I'lautomate, ...)

e Exemple 2 : La restauration en Self-service : Prendre son plateau, prendre ses
couverts, se servir dans les buffets, valider sa carte de cantine, ...

e Exemple 3 : McDonalds : Débarrasser son plateau repas

e Exemple 4 : La réussite d’'une formation ne dépend pas que du contenu
pédagogique ou du Formateur, mais également de I'implication des étudiants... :-)

e Exemple 5 : Station d’essence en libre service, laveries automatiques,...



Le contact entre clients et personnel

Et 'inconstance

Le service est
partiellement ou
entierement produit
par le personnel

'inconstance de la
Qualité de Service

Le probleme de
I"lhomogénéité du
service

e Entierement : le coiffeur, le médecin, I'enseignant, le consultant, ...

¢ Partiellement : le webmaster d’un site de e-commerce, le serveur
d’un restaurant, le conseiller bancaire propose des services
bancaires, ...

e Variations en fonction du personnel, du client, du moment

e Cela est particulierement vrai pour les services a forte part de main
d’ceuvre.

e [iés aux membres du personnel
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La matérialisation de l'offre de services

Intangibilité = incertitude du client

e Recherche d’indices pour évaluer la qualité du service

e Exemple : Choix d’un restaurant
e Menu a la porte d’entrée
e Propreté des lieux, « examen » des assiettes des clients
e Affluence a l'intérieur du restaurant

La qualité de I'objet tangible peut ne pas refléter la qualité du service...
e Toutefois, la corrélation est plus ou moins évidente pour le client.

e Exemple : Une agence bancaire sale risque de voir le nombre de ses
clients stagner, voire diminuer.



Le décor, les locaux

de la production de service

Controle direct du producteur de service

e Indicateur important de la Qualité de service
e Indicateur important du positionnement adopté

e Exemple : restaurant branché, ou traditionnel, ou bistrot, ou chaine (telle que McDonalds),
ou italien, ...

e Exemple 2 : Nature et Découverte (Distributeur de produits sur la thématique de la maison,
de I'environnement, de la nature) : Décoration zen et musique d’ambiance dans tous les
points de vente.

e |'état des éléments matériels est déterminant pour I'image renvoyée au consommateur de
service

e exemple : Une imprimerie avec des équipements vétustes
e 'uniforme renvoie également le client a des indices tangibles de la qualité du service.

e Exemple : JC Decaux entreprise spécialisée dans la fourniture de mobilier urbain, dispose
d’une flotte de véhicules en parfait état pour tous ses intervenants en extérieur (entretien
des panneaux d’affichage, des stations de Velib’, etc.)



La matérialisation
par supports symboliques

La communication (publicité dans les médias,
PLV, Brochures, etc.) est un outil
indispensable pour visualiser et matérialiser
I'offre de service.

Cette communication fait souvent appel
a des symboles qui aident a valoriser
I'image et a positionner la marque.

e Exemple 1 : Prestations haut de gamme = brochure
luxueuse (grammage élevé, glacage papier, ...)

e Exemple 2 : les packs Assurance de la MAAF.
e Exemple 3 : les packs télécommunication, etc.

Le Marketing des Services




Le facteur humain

Introduction : Biens et Services
Spécificités des services

La matérialisation de |'offre

Le facteur humain
Standardisation et régulation de I'offre
Communication des services
Qualité des services

La servuction

Le blueprint

10 NTIC et Services

11. Marketing Mix des services

12. Internationalisation des services

LCONOUAEWNE

Le Marketing des Services




Le personnel et
la Qualité de Service h

Service = relation directe entre le client et le personnel (en regle
générale)

C’est a travers le personnel que le client établit son jugement sur le
service.

Il s’agit donc pour I'entreprise d’encadrer, de former, de contréler son
personnel pour s’assurer de la qualité de son service.

e Exemple 1 : Les centres d’appel.
e Exemple 2 : On apprend aux vendeurs IBM a ne jamais dénigrer la concurrence.

e Exemple 3 : Disneyland Paris. Le personnel est appelé « cast member » (i.e. Membre de
troupe). Son role est de préserver la magie. Il doit toujours sourire, la barbe et les bijoux
sont interdits, étre irréprochable avec les clients.

e La qualité du personnel est un FCS de Disneyland Paris et 'entreprise ne laisse rien au
hasard a ce niveau.

Le Marketing des Services




Faciliter le travail du client

Concevoir le systeme de Service

= Le client doit fournir un effort : il doit solliciter un membre du
personnel, spécifier sa demande, utiliser une machine, se servir, etc.

= LU'entreprise de services a donc intérét a faciliter ce travail et fonder sa
compeétence clé sur 'aptitude a aider le client dans le processus de

service.
Exemple 1 : Les Self services Exemple 2 : Le Club Med
e Stations essence automatiques, ® Prise en charge du client tout au long
e Cantine d’entreprise (Eurestt, Sodexho, de la prestation de service. La qualité
Avenance), de Service dépend :

e Des éléments tangibles (site, locaux
d’hébergement, infrastructures de
loisirs)

e Des services associés
d’accompagnement en continu :
intendance, Gentils organisateurs, ...

e Parking automatique (Vinci Park).



La maitrise des colts et des risques
liés aux clients

Le colt varie en fonction des clients :

e Exemple 1 : Buffet en Self Service.

e Exemple 2 : Certains clients savent rapidement ce qu’ils veulent, d’autres nécessitent un accompagnement du
vendeur.

e Exemple 3 : Club Med.

L'entreprise a le choix entre la standardisation ou la segmentation de son offre de service.

* Mise en place d’une offre forfaitaire. Exemples : Club Med, Club Med Gym, Moving, Jet4You,

* Forfaits de téléphonie fixe et portable (renvois d’appel, double appel, consultation des messages, forfaits 2 heures,
forfaits SMS

» Package : Offres packagées : La triple-Play (Téléphonie fixe, Internet Haut débit, Télévision satellitaire), Forfaits
GSM Communication+Internet.

e Solution 1 : Proposer une offre facturée a partir de la combinaison d’un forfait (tarif journalier, assurance, ...) et de
frais kilométriques

e Solution 2 : Proposer un forfait pour faciliter le travail du client (décision).

e La solution 2 est de plus en plus répandue en raison du jeu de la concurrence (exemple : les agences de location
automobile dans I'aéroport de Casablanca)



Former, éduquer

le client

LU'entreprise de service
doit souvent
« former » les clients,
et leur apprendre |la
bonne facon d’utiliser
le service

'éducation du client
passe souvent par des
tarifications
différenciées

=> Lissage de la
demande

Exemple 1 : McDonalds : Commander, débarrasser son plateau

Exemple 2 : Utilisation de caisses automatiques dans les
supermarchés en France.

L'éducation du client passe par :
e lintervention du personnel en contact

e Des affichages clairs sur le lieu de service (Exemple : Laverie
automatique)

Exemple 1 : Systéme de Bonus / malus pour I'assurance
automobile

Exemple 2 : Appels moins chers durant les heures creuses

Exemple 3 : Réservation moins chere des billets de train ou
d’avion si on s’y prend a 'avance.

Exemple 4 : Les « happy hours » dans les bars.
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La problématique de standardisation de

la production de service

= Tous les clients n‘ont pas les mémes attentes, et elles peuvent
étre tres hétérogenes.
= Face ala diversité de la demande, I'entreprise a le choix entre :
Une offre de service unique et standardisée

Une offre sur mesure, completement flexible
Des variations de standards-adaptés

Exemple : 2 extrémes dans I’'hotellerie :

e La chaine d’hétels Formule 1 : L'offre de services est standardisée au
maximum, et le personnel de service est limité au strict nécessaire. Le
client doit s'adapter a I'offre mais en échange il dispose d’un tarif de
nuitée tres avantageux.

e Le Ritz a Paris : Loffre s’adapte aux exigences des clients : commander un
repas gastronomique a 3 heures du matin, promener son chien, ...



Standardiser I'offre pour homogénéiser
la prestation sur tous les lieux vente

La standardisation concerne tous les niveaux :

e Les composantes matérielles de I'offre de service
e Les regles de production de service
e Le comportement du personnel

Elle se traduit par un ensemble de normes explicites dont le respect doit étre controlé.

e Exemple : Pizza Hut
e Fours, congélateurs, équipements de cuisine, vaisselle, etc. sont similaires dans tous les points de vente

e Le temps de cuisson d’une pizza est de 15 minutes, la température du congélateur est a -28°C sur tous les
points de vente

e Le personnel en contact est formé aux techniques d’accueil et de service selon des regles strictes et
appliquées partout dans le monde

Le personnel est I'élément clé :

e il doit étre régulierement formé, incité a fournir la meilleure prestation possible et régulierement contrélé
* Ex. Formation continue, salaire variable, client mystere.



La régulation de l'offre 0
!

Impossibilité de stockage = Risques de décalages par
rapport a la demande

Exemples de sous-capacité : Heures de pointe
dans les transports en commun, jours fériés pour Exemples de surcapacité : hotel vide pendant le
les transports aériens, « Rush » dans la « hors-saison », ...
restauration

Il sagit donc de réguler l'offre, et de lisser la demande




La régulation de l'offre

La régulation par I'adaptation des
capacités de production

e Exemple 1 : recours a la main d’ceuvre
temporaire pour le travail saisonnier
(restauration, récoltes, vendanges, etc.)

e Exemple 2 : Plus de rames de métro aux
heures de pointe

La régulation par la tarification

e Le Yield Management : Réguler les ventes
au cours du temps par la tarification. Il
s’agit d’optimiser la marge bénéficiaire par
les prix. Pratique fréquente dans les
entreprises de services ou lorsque que les
capacités de production sont fixes

La régulation par la stimulation
Marketing

e || s'agit de promouvoir l'offre lorsque la
demande est la plus réduite

e Exemples : Tarifs hoteliers en fonction des
saisons. Tarifs des parcs d’attraction, etc.

e Repose essentiellement sur la PdV
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La communication
des services

Classement des marques a plus forte valeur Classement des marques a plus forte valeur
(Monde) (France)

1.! Xf $24.31bn (26°)

2. . $17.59bn (36°)

bnte o

3. LOREAL $15.71bn (46°)

4. & +23% 9. OiEmEtl g0, 4. {8 $13.75bn (59°)
5. Microsoft  +2% 0. @@ [+12% 5. uiitis $11.91bn (71°)

= 'affirmation de la marque :
Garantie pour le client
Signe de différenciation par rapport a la concurrence



Les axes de communication
dans les services

Le dlscqurs « Service » : Expliquer Le discours « clients » ol
le service et mettre en avant ses . .
. « testimonial »
e Description des caractéristiques e || met en scene les clients du
du Service. service, il fait appel a leur
e Difficile a appliquer en raison de temoignage.
I'intangibilité. e || flatte I'égo du consommateur.

e Tentation de communiquer sur
les éléments tangibles du service
(exemple : une école qui parle
plus de son campus que de ses
cursus, une société de location
d’automobiles qui ne met en
avant que ses véhicules, ...)



Les axes de communication

dans les services

= Le discours « entreprise » ou « corporate »

Communication institutionnelle
de I'entreprise de service : Mise

en avant du personnel de
contact

* Mise en scene du personnel
de service.

e Cela s’applique surtout aux
entreprises de service
requérant un contact
important entre le personnel
et la clientele.

e Cela sert autant la
communication interne que la
communication externe.

e Exemples : Garage Renault,
Singapore Airlines, ...

Les valeurs de I'entreprise (3
thémes récurrents)

e La compétence de I'entreprise

démontrée par la maitrise de
son métier, par son
expérience, sa taille, ses
performances, ...

e La proximité physique et
psychologique. Exemple : Le
slogan du Crédit Agricole a
longtemps été « Le bon sens
pres de chez vous ».

e La philosophie de I'entreprise,
les valeurs fondamentales.

e Exemple : La SNCF « A nous de
vous faire préférer le train »,
EDF : « nous vous devons plus
que la lumiere ».

e Apport de garanties formelles
(Certification ISO, Engagement
de remboursement en cas de
retard de train, ...).



Les axes de communication
dans les services

La communication des services est tres importante au moment de la prestation

e Dans un avion, dans un hotel, dans un salon de coiffure, ...
e Ce n’est pas souvent le cas dans la vente de biens.

La communication interne est décisive pour mobiliser le personnel en contact

e Dans la mesure ou la qualité de prestation de service dépend fortement du personnel en ceuvre, la
communication interne est renforcée.

e Exemple : Disneyland Paris.

La communication sur lieu de vente doit étre maitrisée

e Cela est d’autant plus facile que I'entreprise possede le lieu de vente, et ne passe pas par un
distributeur.

e Elle passe spécifiguement par certains éléments tangibles : uniformes, entretien et aménagement
des locauy, ...



Cible et moments de
la communication des services

Communication
Externe, vers les
clients : Publicité,
Marketing Direct,
Web, RP, ...

Communication
des Services

.. Communication
Communication .
) sur lieu de vente,
interne : Vers le
au moment de la
personnel

prestation

Le Marketing des Services




Les vecteurs de Communication
des services

Les entreprises de services sont en regle générale de gros annonceurs

e La Distribution, une activité de services, est le premier secteur annonceur en publicité
médias

e Alors que la communication Hors média est 'outil privilégier pour les entreprises de
biens

e Les entreprises recourent souvent a la communication Corporate, ce qui implique : les
médias, le sponsoring, le mécénat, la communication événementielle, les relations
publiques

e Une communication nationale et internationale pour la promotion de la marque
Corporate

e Une communication locale pour créer du trafic vers les implantations locales. La
publicité s'Taccompagne ici de Marketing Direct (parrainages, cadeaux publicitaires, ...)



Les FCS en Marketing des Services

En résumé, les cing facteurs clé de succes pour
une entreprise de services sont les suivants :

e Matérialisation de |'offre
e Formation du personnel en contact
e Facilitation du travail du client

e Régulation de l'offre
e Maitrise des 3 axes de communication

Cf. Etude de cas Nivea

Le Marketing des Services
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La Qualité dans les Services

Les criteres d’appréciation des services selon les clients

e La tangibilité du service

e La fiabilité

e La rapidité

e La compétence

¢ | a courtoisie

e La crédibilité et 'honnéteté de l'entreprise
e La sécurité

e 'accessibilité

e La communication

e La connaissance des clients par I'entreprise



Criteres d’appréciation :
Produits vs. Services

Critéere Produit Exemple

Performances sur les attributs essentiels Une machine a laver lave-t-elle bien ?

Caractéristiques secondaires Un tube a dentifrice est-il facile a utiliser ?

Durée de vie Combien d’année durera ce téléviseur ?

Services associés aux produits Le SAV est-il efficace ?

Apparence Le design du produit donne-t-il une impression de qualité
?

B

Dimensions tangibles du service Lemplacement du lieu de vente, les équipements, la
tenue du personnel

Fiabilité La cuisine de ce restaurant est-elle de qualité réguliere

Compétence Ce garagiste saura-t-il réparer mon automobile?

Implication Le personnel est-il enjoué au travail ?

Personnalisation Mon banquier cherche-t-il a me proposer des placements

sur mesure ?



Service du point de vue du client

Attendu / Désiré / Acceptable

Service désiré

e || est influencé par des
facteurs propres au
clients, des facteurs liés a
I'entreprise

Il dépend pour le client de
dispositions durables, de
son niveau d’exigence
général et de ses besoins
personnels

Il dépend également des
promesses de |'entreprise
explicites (publicité,
contrats, ...) et implicites
(éléments tangibles, prix,
...), du bouche-a-oreille,
de I'expérience passée du
services

* Le minimum accepté

e || dépend des attentes
(urgence = niveau
minimum acceptable qui
baisse), de la perception
des alternatives, de |la
perception du réle du
client, des facteurs
situationnels.

Service Attendu

e Compromis entre le
service désiré et le
service acceptable

e |'écart entre les deux
s‘appelle Zone de
tolérance.

e Un service percgu inférieur
au service attendu
provoquera
I"insatisfaction du client.



Les déterminants de la perception

de la qualité de Service

K Service \

Attentes durables Attendu

Service
désiré

Besoins personnels Promesses explicites

Attentes transitoires Promesses implicites

Zone de

Perception des alternatives Tolérance

Bouche-a-oreille

Perception de son rble

: Expérience passée
Service P P

Acceptable

N Y
. 4

[ Service Pergu J

Facteurs situationnels
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L'origine des écarts

dans la Qualité des Services

= |lyasepttypes d’écart pendant la conception et la livraison d’un service.

I’écart de connaissance : la différence entre ce que le prestataire de services pense de I'attente des clients et ce que ses derniers
ont comme réels besoins.

I’écart de standards : la différence entre la perception des attentes du client par le management de I'entreprise et les
standards de qualité établis pour la livraison du service.

I’écart de livraison : |la différence entre les standards de livraison spécifiés et la performance réelle du prestataire de
service.

service, de son niveau de performance et de sa qualité, et ce que I'entreprise est réellement capable de délivrer.

les écarts de perception : la différence entre ce qui est vraiment délivré et ce que les clients pensent avoir recu (car ils
sont incapables d’évaluer précisément la qualité du service)

‘ I’écart de communication interne : la différence entre ce que le personnel chargé de la publicité et des ventes pense du

les écarts d’interprétation : la différence entre ce que la communication d’'un prestataire (avant la livraison) promet et ce
gue le client avait compris de la promesse de la communication.

les écarts de service : la différence entre le client et I'entreprise. les perceptions qu’il a du service déja délivré
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La gestion de l’interaction
entre I'entreprise et les clients h

Personnel en

contact
Management

Intermédiaire
Fonctions
de soutien

Production et

Délivrance de service

Le Marketing des Services



Modele bureaucratique vs.

Modele orienté client

Gestion autoritaire et
normative

Climat défavorable au
service

Démotivation a
satisfaire les clients

Employés insatisfaits
de leur travail

Mauvaise Qualité de
Service

Insatisfaction des
clients
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Gestion attentive et
interactive équipes

Climat favorable au
service

Motivation a satisfaire
les clients

Employés satisfaits de
leur travail

Bonne Qualité de
Service

Satisfaction des
clients




La dimension organisationnelle du

Marketing des services : la servuction

= Le concept de servuction est 'organisation des moyens matériels
et humains nécessaires a la prestation de service.

= || permet de mettre au clair les différentes interactions qui
rendent possibles |la prestation de service (Processus)

= Le concept de servuction a été créé pour marguer un
changement de référent dans la conception des services par
rapport a la conception des produits

Environnement

Matériel
Organisation

Invisible

Personnel en
contact

Client B




Interactions entre clientele, Personnel en contact et

environnement matériel

Clients / personnel en contact

e Le personnel joue un role variable dans la production du service
e Cela dépend de la proportion des composante matérielle et humaine dans le service

Interactions avec I'environnement matériel

e Le point de vente : Agencement, décor, localisation

e Le support physique : Objets et équipements mis a la disposition du personnel ou du client
pour la réalisation du service

e Equipement informatique (réservation, enregistrement, autres...)

'organisation interne (invisible)

e 'interaction triangulaire n’est possible que grace a I'organisation interne (stratégie
d’entreprise, management, procédures, Services fonctionnels, ...)

e La qualité de prestation finale dépend donc de la bonne interaction entre |'organisation
interne et la partie visible du service

e 'organisation interne peut ici étre appelée Back-Office
e Deux cas : polyvalence du personnel (ex. McDonalds), cloisonnement strict (ex. Banques)



Interactions

entre les clients

e Nature des interactions

e Interactions immédiates, pendant |la production du service
e Interactions différées (bouche-a-oreille) positives ou négatives

Le rOle de I'entreprise dans les interactions entre clients

e Organisation des files d’attente (ex. parc d’attraction, REDAL)
e Organisation des guichets (ex. La Poste)

e Aide en ligne, forums, SAV téléphonique (CTR, ...)

* Mise en place de communautés de clients (ex. Adobe)




Mise en place du
Modele de servuction

Structure du systeme d’interactions

e Définition claire des objectifs a atteindre, des
éléments d’interactions (types de client, de
personnel et de supports physiques)

Capacité de servuction

* Taille et nombre d’unités de service, Temps
requis pour délivrer le service

* Nombre de clients qui peuvent étre géreés,
gestion des files d’attente

Le Marketing des Services

Servuction adaptée aux segments de
clients

e La servuction impligue la spécialisation, i.e.
nécessité de segmenter la clientele. Il s’agit de
créer plusieurs processus de services en
fonction des segments de clientele

* Problématique de la flexibilité du modéle de
servuction

Politique Technologique

* Matériels (Ordinateurs, équipements
techniques, ...)

¢ Informations immatérielles (Données)
e Méthodes (processus, organisation du travail,

)




Couverture Gestion et controle des Implications
géographique opérations stratégiques

Mise en place du

Modele de servuction

La plupart des e Economies d’échelle si
entreprises de service le modele de
desservent les servuction est bien
marchés a partir construit

d’unités locales (ex. e Maitrise de

agences bancaires, I’lhomogénéité de la
restaurants, salles de production de service
cinéma, ...)

Cela signifie que ce
sont souvent des
entreprises en réseaux

Cf. exemple Chateauform

e Franchise / Partenariat
/ Propriété

e Centralisation /
Décentralisation des
opérations

e Standardisation /
Adaptation
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Le Blueprint

Concept Général

Figure 1: Part of an example flow
chart showing how to route ™
incoming phone calls [ Start |

e i

Le Service Blueprinting est une méthode de .
visualisation de l'intégralité du processus d’un l
service, a tous les échelons, tout en se focalisant sur
le client et ses actions.

‘ Answer phone ‘

v

Produet info, or T ot
help placing order ,..-f"’ How {"Hﬂ '“‘“:_ thar .
Cet outil donne accés a une vue d’ensemble qui ~we help? -
permet, notamment aux employés, de comprendre _,{3_
leurs réles au sein du systeme de service. Cette Take hame Shipping _~"\hat js . Billing
. 7 . ape . . . s,
meilleure compréhension facilite I'optimisation and compary “HE[&‘h'E’Tﬁ-f”
continue des différentes étapes du processus de l F’f%’ffd"u‘;*;"‘h “['
elrilee. Transfer to Sales Take name
(ext 2203) and company
Originalement congu pour identifier les problemes -~ ¢ ~, - }1 -
Z ; . . f - ransfer to help
dans Ie_ d(_eroulement d’un service, le service L Finish ,] desk (ext 2217)
Blueprinting est devenu une méthode phare pour h '
permettre la mise en place d’une organisation _ Y
centrée client. l Finish J
v




Le Blueprint

Exemple

Integrated Marketing Blueprint

Lead Generation (New Customer Acquisition)

Bl e—— 0
1) Link to recorded webinar

“Solution theme #1°
aimed at persona A

Pushlemail #1

Offers:
1) Whitepaper
2) Link to July 16
media webinar
3) Link to August 11
virtual show

“Solution theme 227
aimed at personz B
“Pushemail 22
1) Case Study
2) Link to July 16
media webinar
3) Link to August 11
virtual show

New landing page to capture
prospect information

Whitepaperdownload
off of your company website

Whitepaper abouf
Solufion theme #1

New landing page to capture
Prospect information

Case study download
off of your company website

Case Sfudy lustrafing
Solufion theme #2

Pre-emailing fist
building

Use 3 list broker service
like Jigsaw.comor Hoovers
1o build 3 list of 2-3 contacts
for2ach targsted company.

Breskdown the listinto
targst personas A, B, e,

“Get more info on
the casestudy”

Follow-up email
with links to
case study bonus
materials such as

videos, cheat-sheets

Web and YouTube

“Solutions in Action -
join us for 3 case-study
webinar®

Email #3 with Prospec

Event promotion

Company website
LinkedIN profile

peCt newsleter

Webinar invitation

4

Additional offers: Event

“Solutions in Actior

1) Register here {September 22)
2) Online demo
3) Schedule a personal Company hosied

demo

solutions webinar

Syndicated Content on
3rd panty media sites* like
Light Reading

Tech Target

“Whitepaper about
Solution theme #1

Case Study illustrafing
Solution theme #2

*NOTE: choosethe 37 parfy
syndicated confenf sifes
thal your prospects visit. Test
fo see which offenngs and

which syndicated sifes gencrate
the besf Jeads for your business.

Foliow up with non-attandess

2) Ondine demo
2) Talk with 3 s3les rep

Follow up with attendess:

|5 our solution right for
You? Schedule your
personsl demo

Follow-up email and
s3les repcall

“Relevant topic #1”
Light Reading hosfed webinar
(panel discussion)

July 16

“Relevant topic #2"

metm
sponsorship. panel)
August 11

“Relevant topic #3"

Tech T hostedwebinar
m;gretdscussim)



Le Blueprint
Les étapes

Identifier le service et les
clients
® Schéma général et séquencage

e Schéma général et
segmentation

Identifier a chaque étape
les interactions entre le
client et le personnel en
contact ou les interfaces
technologiques

Identifier les actions clés

que le client entreprend Indiquer les éléments

tangibles pergus par le
client a chaque étape

¢ Le point de démarrage est une
action du client

Identifier les interactions
non visibles entre le client
et le personnel en contact SN

En déduire les processus
internes de support qui
permettent la réalisation

* Emails, fax, voix de la prestation

Le Marketing des Services



Facteurs d’influence

sur la demande de services

'amélioration du niveau de vie de la population des pays industrialisés permet, a cette
derniere de s’affranchir de taches qu’elle a jusqu’ici effectuées elle-méme (Loi de Clark),
telles que l'entretien du gazon.

L'émancipation de la femme, le trend culturel vers la société du «wellness » et |a
recherche d’'une meilleure qualité de vie sont autant de facteurs qui conduisent a une
demande accrue de services de |la part des consommateurs.

les entreprises et les institutions exercent une demande «intermédiaire» de services de
plus en plus intense et ont tendance a s’entourer de services et, en particulier, a intégrer
a leur systeme de production des services de type informatique, légal, technique et
financier tres sophistiqués.

Cela expligue, le boom du consulting externe que les entreprises et les institutions
considerent actuellement comme indispensable pour résoudre les problemes posés par
la complexité de l'environnement.



Facteurs d’influence sur la demande de services

emandeconsspordantede | pemples
services
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Entreprises et institutions

Facteurs environnementaux influengant
directement sur la demande des services

Niveau de vie plus élevé

Complexité croissante de la vie
Elévation du degré de sophistication produits

Eventail élargi de nouveaux produits

Perception nouvelle de la valeur du temps
Exigences de qualité / environnement

Espérance de vie plus longue

Amélioration de la qualité de la vie
Croissance et délocalisation des firmes
Complexité croissante des affaires et
intensification de la concurrence globale
Elévation du degré de complexité technique
des processus de production

Dépendance technologique accrue

Diversification des circuits de distribution et
de communication

Perception nouvelle de la valeur du temps
Exigences de qualité au niveau de
I'environnement

d’« affranchissement »

d’« encadrement »

d’« assistance clientéle »

de « supervision »

de « substitution »
« écologiques »

de « retraite »
« qualitatifs »
« logistiques »

« juridiques »

d’ assistance technique

d’« informations
technologiques »

de « distribution et de
communication »

« externes »

d’ « audit écologique »

Accélération des changements économiques « palliatifs de risques »

Entretien du gazon

Spécialistes pour remplir les déclarations
d’impots

Explications d’utilisation, services de réparation

Controle de qualité, fiabilité des produits et
services
Restauration collective, fast food

Service bus porte a porte

Homes médicalisés a des prix accessibles
Services culturels, loisirs
Formalités d’exportation

Conseillers légaux
Maintenance, pieces rechange, assistance
Réseaux d’informations, assistance technologique

Réseaux de distribution et de communication
Messageries privées
Contréle de pollution engendrée par les firmes

Assurances, services financiers
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NTIC et Services

les technologies de I’'information (TI)

=  Modification de la nature des systemes de production des biens et services, de
la nature du travail et des processus de service

des solutions novatrices apparaissent dans de nombreux domaines, comme le
télétravail, les vidéoconférences, Intranet, etc.

Elles concourent a améliorer |la performance des processus internes des entreprises de
services et, ainsi leur utilité ou valeur pour les clients.
= Les Tl contribuent a entretenir et approfondir les relations des entreprises
avec leur clientele :
L'utilisation de BDD relationnelles permet de dialoguer avec la clientele

Les entreprises sont aussi a méme de proposer des nouvelles
prestations de services « industrialisées » (ex. services d’information),
qui correspondent aux exigences spécifiques des clients. Cette évolution
est particulierement perceptible dans les services financiers, ainsi que
dans les domaines du service apres-vente, des activités de conseil et de
courtage, du secteur des services d’information (télécommunications,
multimédia, édition, etc.).




NTIC et Services

USAA (United States Automobile Association)

Association américaine qui offre a ses membres des prestations d’assurance. Afin de
répondre aux progres technologiques et aux mutations du marché, elle a entrepris de
nombreux changements au niveau de la production et a innové dans la qualité des
prestations et des relations avec les clients. Ces changements ont été réalisés en deux étapes

Celle du passage successif de la «production de masse» a la «personnalisation de masse» («customization»). USAA décida, par la
suite, d'améliorer la qualité de ses prestations et de personnaliser davantage les relations avec ses membres et ses clients. A
cette fin, elle élabora un programme informatique qui lui permit de rassembler toutes les données sur son service d’assurance

et de les diffuser «sur mesure» aux clients intéressés. De méme, les compétences du personnel devinrent modulaires et
reconfigurables, afin d’étre en adéquation permanente avec les attentes de la clientéle. Grace a ces modifications, la société put
proposer a ses clients des services de qualité, adaptés individuellement a leurs exigences.




NTIC & Services
Exemple : Technopolis Rabat

« Rabat Technopolis est une véritable cité de la
technologie dédiée a la création, I'incubation et
la promotion de projets innovants et a fort
potentiel. Rabat Technopolis concentre en outre
de nombreux équipements et infrastructures de
dernieres génération : péle R&D, universités,
centres de développement technologique...

Rabat Technopolis est une ville dans |a ville,
congue pour permettre aux opérateurs de
travailler dans un environnement exceptionnel :

300 hectares

. Des services et
d’infrastructures et

Des batiments a la

LAK-TO LAN IHTERKATIONALE VERS PARIS, 99,90 % 4 HELRES
ERUSELLES, MADRID, EARCELOHE
LAK-TO-LAN INTERHATIONALE VERS AUTRES 93,83 % ANHHUEL 4 HEURES

DESTIHATIONS

LIAISON LOUEE HATIONAL [LAN-TO-LAN]

949,83 % AHHLUEL

2 HEURES SUR CASABLANCA ET RABAT
B HEURES SUR LES AUTRES WILLES

IP UPH MPLS HATIOHAL

93,83 % ANHUEL

2 HEURES SUR CASAELANCA ET RAERT
& HEURES SUR LES RUTRES VILLES

RACCOROEMENT POUR OPERATEURS 949,30 % 2 HELIRES
AUTORISES

SERUICES [’ACCES INTERNET 94,9 % AHHLEL 2 HEUIRES
SERUICES [VACCES ET COMMUNICATIONS 99,95 % AHHUEL 1 HEURES

Lals

# : LE TAUH DE DISPOHIEILITE EST AMMUEL ET IL EST UH TAUH DE DISPOMIEILITE DE EOUT EH BOUT

#% ; LA GARANTIE DE TEMPS DE RETAELISSMENT EST EHTENDUE APRES OUUERTURE DU TICKET D'INCIDENT

=  www.technopolis.ma/

. . pointe de la commerces pour
services dédiés au - . .
. . technologie et de répondre a tous les
savoiretala ) - . .
I'ergonomie. besoins des clients.

performance.
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Marketing Mix

dans les services

u “The services marketing mix is an extension of the 4-Ps framework. When the services are
highly intangible, the essential elements of product, promotion, price and place remain but
three additional variables — people, physical evidence and process — are included to produce
a 7-Ps mix. The need for this extension is due to the high degree of direct contact between
the firm and the customer, the highly visible nature of the service assembly process, and the
simultaneity of production and consumption for pure services” (Jobber, 1998).

Politique de Produit /
Service a la clientele

Politique de

Preuves Physiques '|‘

Politique de Politique de
Processus V Communication

Politique de
Distribution

Politique de Prix

Politique du People



Politique de Produit :
Le service a la clientele ,

Le produit est le bouquet de services proposé autour de I'offre de base. Ces services complémentaires doivent apporter un réel
bénéfice attendu par le client et permettre de se distinguer de la concurrence. Dans le produit est aussi compris le concept
associé au service et les différents processus (actions nécessaires pour réaliser le service).

La signification du service a la clientele varie d’'une entreprise a une autre. Dans le secteur tertiaire, il est habituellement décrit
comme étant la qualité totale du service percue par les consommateurs. La responsabilité du service a la clientéle ne peut pas
étre attribuée uniquement a un département, mais devient la préoccupation majeure de 'ensemble des personnes participant a
la production et distribution («part-time marketers»).

Le service a la clientele est parfois incorporé dans la politique de distribution, en raison de son role éminent dans les fonctions
de logistique et de distribution.

En raison des attentes changeantes des consommateurs - attentes qui deviennent toujours plus sophistiquées - de la
concurrence toujours plus virulente qui justifie des instruments efficaces de différenciation et de la nécessité d’établir des
stratégies relationnelles avec les marchés, le service a la clientele devient tres important.

Voir texte : De I'optique « transactionnelle » a l'optique « relationnelle » du marketing des services




Politique de prix

dans les services

= Bien que la tarification en matiere de services soit un facteur
déterminant de |a satisfaction de la clientele, peu d’entreprises
I"utilisent, car elle est généralement percue comme compliquée.

= En effet, plus les services comptent d’éléments intangibles et
deviennent fortement interactifs, plus il est difficile d'édifier une
relation évidente entre les colits de production des services et leur prix
de vente, le rapport tendant a devenir approximatif.

= Cela peut s’expliquer de deux facons :

d’une part, par le fait gu’une intangibilité prononcée des services correspond a minimiser
I'importance de I'étape de fabrication et, donc, a accorder plus d’importance aux étapes
de conception et de commercialisation des services. Le prix est ainsi davantage fonction
des deux dernieres étapes qui concourent a la réalisation des services.

d’autre part, la nature itérative des services, concrétisée par la double participation des

clients et des prestataires dans les processus de servuction, rend complexe la tarification

des services. En effet, clients et prestataires étant intégrés dans les processus, il leur est
difficile de définir les valeurs qu’ils percoivent de ces processus et, donc, des services.




Politiqgue de communication

dans les services

= La politigue de communication est tres particuliere dans le cas des services. En
effet de tels produits ne peuvent étre facilement exposés, affichés et
communiqués. La caractéristique d’intangibilité les rend peu différentiables.
Afin de surmonter cette difficulté, on peut utiliser des instruments :

Utiliser des représentations tangibles (souligner I'expérience passée de la firme, différencier la communication par le personnel
de production et de vente ou par d’autres représentations tangibles, tenter de bénéficier d’'un bouche a oreille favorable, etc.)

Renforcer I'image institutionnelle, les clients achetant davantage un prestataire qu’un service particulier.




Politique de distribution
dans les services

Dans le cadre de |a politique de distribution,
les décisions relatives a la maniere de
transporter physiquement les services d’un
endroit a un autre sont peu marquantes.

| s’agit surtout de rendre disponibles sur place
es services par des personnes ou des outils sur

e lieu de vente.

Le Marketing des Services



Politique de distribution :

Comparaison Biens / Services

Ajustement
dans le temps

Pour les produits, le rythme de fabrication est rarement le méme que celui de la consommation. Il y a
toujours un décalage entre 'offre et la demande dont I'ajustement est réalisé par le stockage. Pour
les services, notamment ceux intangibles, l'activité de stockage n’est pas possible, la production, la
distribution et la consommation des services étant réalisées simultanément.

Ajustement
dans I'espace

Pour les produits, les lieux de production sont souvent éloignés des lieux de consommation. Il faut
répartir les points de vente d’une fagon telle que la production puisse étre vendue sur toute l'aire du
marché. Pour les services, il est encore plus important de se rapprocher des clients, la production se
réalisant essentiellement sur demande des clients.

Ajustement
des quantités

Pour les produits, la distribution doit adapter la production en des quantités compatibles avec les
besoins des consommateurs. Les services sont, par contre, produits uniquement sur demande et
consommeés sur place.

Ajustement
des possibilités
financieres

Ajustement de
la qualité

Pour les produits, il existe le probleme des modalités de paiement (crédits aux détaillants, aux
consommateurs, etc.). Ce probléme se manifeste également dans le cas des services.

Pour les produits, les intermédiaires de la distribution doivent faire pression sur les fabricants pour
gu’ils adaptent constamment leurs produits aux exigences fluctuantes de la demande. La qualité des
prestations de services est également primordiale. Elle est dépendante de la qualité des processus,
c’est-a-dire de celle de 'ensemble du personnel des firmes et des coproducteurs.



La politique du « people »

La politique du personnel occupe une place prépondérante dans le
marketing-mix des services. Dans les entreprises de services, le réle des
personnes en contact direct avec les clients et impliquées dans la
production et la distribution des services est crucial.

Il importe de veiller a maintenir ainsi qu’a développer leurs compétences,

sachant que la qualité des services, I'image des entreprises et la confiance
des clients dépendent dans une grande mesure des « service providers »,

c’est-a-dire des personnes prestataires de services.

Afin de s’assurer d’'un niveau donné de compétences, le recrutement de
personnes qualifiées ne suffit parfois pas. Le succes du marketing tend,
par conséquent, a reposer sur une formation appropriée du personnel,
financée par les entreprises.

Le Marketing des Services “



La politique de preuve physique

Définition : Tout élément
visible permet de rendre
plus concret le service et
contribue au niveau de
qualité attribué au service
e (batiment, ameublement,

véhicules, uniformes-tenues,
documentations...)
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L'internationalisation des Services

Rapprochement des clients et Mondialisation Les raisons de l'internationalisation des services

L'économie des services amene les firmes e ) _
prestataires de services a se rapprocher 1. Le déploiement de I'economie des
de leurs clients en interagissant services.

étroitement avec eux et en développant

des prestations particulierement

adaptées a leurs exigences spécifiques.

Cette stratégie n’est possible que pour

des firmes qui optent pour une 2. La libéralisation progressive du

segmentation de marché étroite. : : !
o . . commerce international des services.
La mondialisation, quant a elle, conduit

les firmes a tirer profit des technologies

ainsi que des réductions de tarifs dans le

domaine des transports pour proposer, a

de meilleurs prix, des services congus . _
pour le marché mondial. Ces firmes 3. Le role fondamental des technologies
considerent ce dernier comme étant un de l'information dans le développement
ensemble homogenéise vers lequel international de tous les secteurs

convergent les besoins de leurs clients. b .
Comment réconcilier les deux ? d’activité, notamment des services.

Le Marketing des Services “




La commercialisation internationale
des services

Quatre différentes fagons de commercialiser les

. S Logistique internationale des services
services a I'étranger :

u La commercialisation

La fourniture transfrontaliére de services . . .
internationale des services ne

* ex. exportation de services par réseaux électroniques, saura It pOU rtant avoi r “eu sans
télécommunications, exportation de services incorporés dans
des supports matériels et immatériels l'existence et le transfert de

La fourniture de services sur place consommés par «supports» :
un acheteur étranger :
= des personnes, que ce soit pour

e ex. tourisme .
consommer des services ou pour

La fourniture de services par des prestataires qui se les produire ;

déplacent a I'étranger pour une période temporaire

u des biens, nécessaires a
¢ ex. médecins, cadres d’entreprises.

)z . . .
¢ Equipements nécessaires a la réalisation des prestations de I'élaboration de services a

services (ex. machines ou équipements de location) I’étranger, qui sont envoyés a
La fourniture de services par I'implantation ou I’étranger pour étre transformés ou
I'acquisition d’entreprises a I'étranger qui constituent le support matériel

e ex. investissements directs étrangers. des services exportés.

Le Marketing des Services




L'internationalisation des Services

Degré d'Interaction

T T

Ex. publicité, consulting,
médecine Ex. poste, cordonnier

L ’internationalisation L ’internationalisation est limitée

Services purs

o implique des personnes

o Ex. chambres d ’héte,

0 L . Ex. fast food, commerce :

c transport aerien : Services

8 ). : .. Grands potentiels ,

c L ’internationalisation ). ) . . accompagnés de

= . d ’internationalisation car biens .

© implique des personnes et . biens

NO) . . facilement transportables

= des biens + équilibre

(V]

a Ex. Electronic mail, Ex. compac disks, software Jerniass s
téléshopping L ’internationalisation est 8 € SRS

Grandes possibilités similaire a une exportation de matériels

d’internationalisation biens



Stratégies internationales en marketing des services

Niveau d'intangibilité

Faible Moyen Elevé

Raisons d'internationalisation

Market seeking :
rechercher de nouveaux clients
Accompagner les produits
Bénéficier de facilités techniques

Market seeking :
rechercher de nouveaux clients
Accompagner les produits

Client following :
accompagner les clients existants

Choix des marchés étrangers

Marchés « distincts » du marché domestique Marchés comparables au marché domestique

Processus d'internationalisation

Possibilité de faire un apprentissage graduel des Position intermédiaire du niveau Pas de possibilité de faire un apprentissage graduel
marchés étrangers d’apprentissage des marchés étrangers
Controle et présence permanente minimisés et a plus Contréle et présence permanente plus Controle et présence permanente maximisés le plus
long terme importants rapidement possible

Controle de forme de pénétration de marché étranger

Contréle des formes fortement recherché au début
Position intermédiaire du degré de contrdle et a la fin du processus d’internationalisation
recherché Forte propension des stratégies coopératives légeres
(exportations directes) et stratégies participatives

Controle des formes de pénétration moins recherché
Forte propension des stratégies coopératives lourdes
(exportations indirectes) et stratégies coopératives

Stratégie d'internationalisation

Orientation-pays moins soutenue Orientation-pays soutenue
Concentration privilégiée Dispersion privilégiée



Conclusion

= Le Marketing des Services croit a mesure que l'industrie des
services se développe.

= || devient de plus en plus précis grace aux NTIC, aux outils de
CRM, et au Marketing One-to-One.

= Le Marketing des Services suit le mouvement de
I'internationalisation du secteur des services

= Le Marketing des Services s’applique pleinement au secteur
bancaire. Toutefois, il existe certaines spécificités inhérentes au
Marketing Bancaire que nous verrons dans le prochain cours.



LE MARKETING

DES SERVICES




