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Introduction

Les services d’un point de vue marketing :
des approches diverses, un cadre intégrateur

Trois questions se posent avant d’aborder la politique marketing des services :
* Pourquoi s’intéresser au secteur des services ?
* Qu’est-ce qu’un service ?
* En quoi le secteur des services nécessite-t-il une attention particuliere en marketing ?

L’attention portée aux services s’explique par le poids prédominant du secteur
dans I’économie contemporaine. Quant a la définition du service, elle est en
marketing fortement liée a des approches particulieres au sein de la discipline.

Ces deux points sont détaillés par la suite, avant de présenter, en synthese,
I’approche choisie dans 1’ouvrage pour traiter d’une politique marketing adaptée aux
services.

1 Le poids prédominant des services dans I'’économie

_ contemporaine

En France, selon I’'Insee, les services représentent des champs d’activité divers :
commerce, administration, transports, activités financieres et immobilieres, activités
scientifiques et techniques, services administratifs et de soutien, éducation, santé et
action sociale. La pratique statistique francaise répertorie ces champs d’activité en
services marchands (ou « activités tertiaires marchandes ») et services non
marchands.
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Ces nombreux champs d’activité représentent la majorité des emplois dans
I’économie francgaise : plus des trois quarts de 1’emploi sont regroupés dans les
services, marchands ou non marchands!.

L’importance des services dans 1’économie francgaise, de méme que dans
I’économie européenne dans son ensemble, incite les dirigeants politiques a préter
attention au développement du secteur. L’Union Européenne s’est ainsi dotée en
2010 d’une « directive Services » dite « directive Bolkestein », dont I’objet est de
favoriser 1’exercice de la liberté d’établissement des prestataires de services ainsi
que la libre circulation des services, tout en garantissant un niveau de qualité élevé.
Ses implications sont nombreuses, pour les clients autant que pour les entreprises de
services.

Encaoré 1— Objet et conséquences de la directive
européenne des services

Directive 2006/123/CE du Parlement européen et du Conseil du 12 décembre

2006 relative aux services dans le marché intérieur, Jo L 376 du 27.12.2006.

La directive établit un cadre juridique général orienté vers quatre directions :

e faciliter la liberté d’établissement et la liberté de prestation de services au sein de
I'UE. Les Etats membres doivent ainsi garantir le libre acces a I'activité de service
de méme que son libre exercice sur leur territoire (sauf raison tenant a 'ordre, la
sécurité et la santé publique ou a la protection de I’environnement) ;

¢ renforcer les droits des destinataires des services en tant qu’utilisateurs de ces
services ;

e promouvoir la qualité des services (en encourageant par exemple la certification
volontaire des activités ou I’élaboration de chartes de qualité) ;

e établir une coopération administrative effective entre les Ftats membres.

La liberté d’établissement et la liberté de prestation de services représentent les deux
principes essentiels servant de base juridique a la directive.

La liberté d’établissement permet de migrer au sein de I’'UE. Par exemple, une organisa-
tion peut transférer son siege social d'un pays membre a un autre. Elle permet également
d’accéder a une activité et de I'exercer, en limitant les autorisations administratives
nationales pour accéder a un certain nombre de professions (par exemple dans le secteur
bancaire ou assuranciel au nom de la protection des consommateurs).

La liberté de prestation de services accorde le droit d’offrir des services, a partir d’un
établissement implanté dans un Etat membre, sur le sol d’un autre. Les régles en
matiere de libre prestation de services s’inspirent en partie des régles de libre circula-
tion des marchandises, car ces deux situations peuvent se recouper partiellement.

1. Insee, Les services dans I’économie frangaise, Fiches thématiques, 2009. Cette proportion ne prend pas en
compte les services internes aux entreprises (activit€s comptables ou service aprés-vente, par exemple).
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—i
Ces deux principes impliquent notamment qu’une entreprise qui exerce une activité
dans un pays de I’'Union se verrait automatiquement reconnaitre le droit de |'exercer
dans tous les autres. De plus, les conditions d’exercice de cette activité et les relations
avec les clients resteraient également soumises, partout en Europe, aux régles de son
pays d’origine.

Sources : Manuel relatif a la mise en ceuvre de la « directive services »,

Office des publications officielles des Communautés européennes, 2007 ; Coron (2009) ;
Duval G. (2006), Alternatives économiques, janvier, n°® 243.

z s o _oge . P y .

La tertiarisation croissante de I’économie dans la plupart des pays occidentaux a
incité les praticiens et chercheurs en marketing a porter attention aux activités de
service depuis les années 1970, et a développer un « marketing des services ».

Ce développement disciplinaire est directement lié aux réponses des marketeurs a la
question « qu’est-ce qu’un service ? ». En effet, pour justifier de I’émergence de
politiques marketing spécifiquement appliquées aux services, par rapport a un
marketing traditionnellement rapporté aux produits, il faut pouvoir différencier
préalablement les services des produits. Cette définition orientée vers la légitimation
d’un courant disciplinaire a permis de caractériser un service en fonction de spécificités
inhérentes a sa nature, ou de spécificités propres a son mode de production.

Depuis les années 1990 et 2000, la dualité service/produit apparait moins forte :
de nombreuses offres de produits (un véhicule neuf par exemple) sont accompagnées
de services (services financiers, de réparation, garanties, etc.). Les réflexions des
marketeurs se sont alors tournées vers le coeur du marketing, le processus d’échange
et de création de valeur, pour expliquer la particularité des services : I’absence de
propriété ou la maniere dont 'usager s’implique dans 1’élaboration du service
représenteraient autant de singularités. Ces deux formes de représentation générale
d’un service sont précisées ci-apres.

2.1 Le service par rapport au produit et a son mode de production

S’il existe a partir des années 1970 un marketing spécifique aux services, c’est
parce que les services auraient des particularités les différenciant des produits. Ces
particularités peuvent étre scindées en deux catégories : celles inhérentes a la nature
méme des services, et celles caractérisant leur mode de production et de livraison.

Les services, pour la plupart des spécialistes, peuvent &tre définis a partir de quatre
spécificités majeures, dites IHIP : I’intangibilité, I’'inséparabilité de la production et de
la consommation, I’hétérogénéité, et la périssabilité. Ces caractéristiques mémes
expliquent que les services méritent une démarche et des outils marketing spécifiques ;
le tableau 1 en procure une breve description.
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Tableau 1-Les caractéristiques distinctives des services
et les implications marketing correspondantes

Caractéristiques IHIP

Implications

Préconisations marketing

Intangibilité du service

. Les services ne peuvent étre

brevetés (INPI)

. Les services ne peuvent étre

préalablement montrés ; ils sont
également difficilement
communicables

. Les prix sont difficiles a établir.

. Mettre en valeur des indices

tangibles

. Utiliser des sources personnelles

plutdt qu’impersonnelles

. Stimuler des communications de

bouche-a-oreille

. Créer une image institutionnelle

forte

. Développer une communication

apres achat (communication de
confirmation)

Inséparabilité de la
production et de 'utilisation :
le service est effectué en
présence, voire par
I'utilisateur

. Le consommateur est impliqué

dans la production

. Les employés ainsi que les

autres usagers affectent la
prestation percue

. La production de masse

centralisée des services est
difficile

. Etre attentif a la sélection et a la

formation du personnel en contact
du public

. Manager les clients
. Utiliser une politique multi-sites

Hétérogénéité de la prestation
de service

. Luniformisation est difficile a

atteindre et la qualité
compliquée a controler

. Automatiser le service.
2. Standardiser les processus ;

développer des protocoles.

. Personnaliser le service

Périssabilité de I’offre
de service

. Les services ne peuvent étre

stockés

. Il est difficile d’adapter le

nombre de services a la quantité
de la demande

. Les services ne peuvent étre

retournés ni revendus

. Utiliser des stratégies afin de

répondre a une demande
fluctuante

. Faire des ajustements simultanés

de la demande et des capacités
productives afin d’atteindre un
meilleur équilibre entre les deux

Source : d’apres Zeithaml et al., 1985, p. 35.

Les caractéristiques IHIP des services impliquent un role particulier du client :
pour les services a la personne notamment (coiffure, consultation médicale...), le
client participe a la réalisation du service. Ce point constitue une grande différence
par rapport aux produits, dont le lieu de fabrication (lI’usine) differe
traditionnellement du lieu d’achat (le commerce). Le mode de production et de
livraison du service constitue donc une seconde particularité distinctive, par
rapport a celui des produits.

On doit notamment a Eiglier et Langeard d’avoir étudié la particularité des
services sous 1’angle de leur processus de production'. Le systeme de production de

1. Eiglier et Langeard, 1987.
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services, que les auteurs ont baptisé du néologisme de « servuction » (contraction de
« service » et de « production »), présente les caractéristiques distinctives suivantes
par rapport a un systeme de production industriel :

* les éléments constitutifs d’une servuction sont au nombre de quatre : le support
physique (un guichet dans les banques, une table de restaurant...), le personnel en
contact (le caissier, le serveur...), le client lui-méme, et le service (le service
bancaire, la restauration...), qui devient a son tour un élément du systeme. Les
autres clients au sein du systeme de servuction, et le systeme d’organisation
interne, ou back office, ont par la suite été ajoutés ;

e le client lui-méme est dans I’« usine » de production du service, et participe a sa
réalisation ;

* chacun des éléments du systeme de servuction est en relation avec les autres. Ce
systeme d’interactions joue un rdle important dans la perception du service et celle
de sa qualité.

Le modele de servuction doté des trois caractéristiques précédentes est schématisé
a la figure 1, pour un service de transport urbain (le tramway).

Support physique Client

Ensemble des éléments Dans le lieu
nécessaires a la de production
production du service du service
> |

Service

)
]
=
[
o
=)
=]
-3
]
=]
[
=]
=]
=
Q
o
—

Le tram

Employé dont la tache Résultat du processus
implique le contact direct de production, et
avec le client prestation offerte
par I'organisation

Figure 1- Les éléments fondamentaux du systéme de servuction, pour un service
de transport urbain

Le processus de production du service comme voie distinctive de considération du
service et de sa mise en place a été complété en marketing par I'utilisation de
différents outils, tel que le blueprint ou le parcours client (chapitre 3).
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2.2 Le service comme un processus d’échange et de création
de valeur particulier

En France, selon I’Insee, une activité de service se caractérise essentiellement par
la mise a disposition d’une capacité technique ou intellectuelle.

A Tlinstar de I'Insee, les réflexions des chercheurs en marketing sont peu a peu
passées, au cours des années 1990, de ce qui distingue les offres (de service versus
de produit) a ce qui distingue la maniere dont I’ offre est utilisée, ou a son processus
d’échange sous-jacent. Lovelock et Gummesson proposent ainsi de caractériser un
service sur la base d’une absence de transfert de propriété. Ils congoivent que « les
services impliquent une forme de location ou d’acces par laquelle (lequel) les
consommateurs obtiennent des bénéfices en gagnant le droit d’utiliser un objet
physique, de louer le travail ou I’expertise d’un personnel, ou d’obtenir un acces a
des fonctions et des réseaux »!'. Par exemple, si le transport en milieu interurbain
peut étre satisfait par 1’achat d’une voiture, il peut I’étre également par le partage
d’un véhicule (covoiturage) ou I’acces a un transport en commun (train, car). Ici, les
transactions marketing ne reposent pas sur des fondements identiques : la valeur du
bien possédé (y compris la valeur de revente), reposant majoritairement sur les
caractéristiques du produit, importe lors d’un transfert de propriété. La valeur
d’usage est importante lors d’une location ; elle repose sur les facilités d’usage et
I’expérience ressentie lors du service.

La valeur du service pour le client (ou le bénéfice retiré de 1’achat d’un service)
n’est pas dans la possession, puisqu’il est intangible. Elle se trouve donc dans
I’usage et dans I’expérience qui en découle. Si I’on achéte bien un billet de cinéma,
la valeur retirée vient du divertissement du film vu et du confort des fauteuils. Ce
point de vue « usager » de 'offre de service concentre les recherches les plus
récentes, et laissent apparaitre une notion du service différente, caractérisée par la
mise en commun de ressources pour produire une expérience particuliere.

Ainsi, Gronroos? propose de considérer le service comme un processus de type :
faire la cuisine, se déplacer, etc. C’est lors de ces processus dans lesquels est engagé
le consommateur qu’est créée la valeur, au moment ou le consommateur ou
I'utilisateur industriel emploie les €léments qu’il a achetés. Auparavant, ces
éléments, qu’ils soient des produits, des services, des informations, des employés,
des technologies, des connaissances, des consommateurs eux-mémes, n’étaient que
des ressources en attente d’étre utilisées dans un processus de création de valeur.
Cette approche permet a Vargo et Lusch?® de différencier les services, du service.

Les services représentent, comme les biens, les unités fabriquées et a utiliser (les
services bancaires, les services postaux, etc.). Ils servent de ressources a

1. Lovelock et Giimmesson, 2004, p. 34.
2. Gronroos C., 2006.
3. Lusch et Vargo, 2006 ; Vargo et Lusch, 2004.
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transformer pour en tirer un usage particulier. Cet usage nécessitera préalablement,
une mobilisation de connaissances et de compétences de la part de 1’usager et du
prestataire afin de faire le choix, par exemple, de services bancaires appropriés.

Le service (au singulier) représente le processus d’échange de compétences
spécialisées (des connaissances et aptitudes), au bénéfice d’une autre entité ou de
I’entité elle-méme. En simplifiant, le service est le processus de faire quelque chose
pour quelqu’un (« a process of doing something for someone »). Ainsi, dans le
domaine bancaire, le service serait le processus par lequel le client et le conseiller
apportent 'un a l'autre leurs connaissances et leurs informations, en vue de
I'utilisation pertinente d’une offre bancaire adaptée. Les procédures collaboratives
par lesquelles deux parties apportent leurs ressources matérielles ou intellectuelles
sont représentées par ce modele de logique dominante du service.

Le parti pris de ’ouvrage est de souligner les complémentarités entre les
différentes considérations du service davantage que les oppositions éventuelles, afin
de développer une démarche marketing se préoccupant a la fois de I’offre de service
et de ’usage de cette offre.

Le marketing est une fonction organisationnelle ; a ce titre, la politique marketing
est mise en ceuvre par I’entreprise. L’ouvrage a donc comme objectif principal de
répondre a la question : comment concevoir et mettre en ceuvre une politique
marketing dans le domaine du service, de I’identification de I’offre de service
jusqu’a I’accompagnement de I’usage de cette offre ? La réponse a la question
générale précédente est d’autant plus riche que le responsable marketing integre les
différentes considérations du service.

Penser le service en termes de logique d’échange incite a porter la réflexion
marketing sur le choix du modele d’affaires. Les relations entre acteurs, la
valorisation de ces relations, le concept de valeur d’usage sont autant de notions
fondamentales a ce modele d’affaires. La politique marketing se nourrira alors
d’éléments de connaissance propres a la gestion de la relation client, au marketing
relationnel, voire au marketing participatif.

Il reste néanmoins a rendre opérationnel le modele d’affaires, a développer une
offre de service, a concevoir le role du client permettant sa concrétisation, le
parcours client, les moments d’interactions. La production méme du service, les

z

étapes au cours desquelles le service se crée fait partie de la réflexion marketing.

Enfin, la promotion de 1I’offre de service admet de concevoir cette offre sous la
forme d’une promesse distinctive de valeur : une offre qu’une politique de marketing
mix étendue permettra de rendre attractive, condition élémentaire pour initier une
relation de service.
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‘objet de cette partie est de mieux appréhender la proposition de service a
concevoir de la part du prestataire, ainsi que la démarche globale de marketing
associée a cette proposition de service.

Le chapitre 1 porte sur la conception générale d’une démarche marketing adaptée
a une offre de service. Traditionnellement centrée sur 1’élaboration et la mise en
marché d’une offre, la démarche marketing a récemment été étendue a ’'usage que
fait le client de cette offre. La démarche marketing prend donc en compte 1’ensemble
du parcours de création de valeur, s’inspirant a la fois d’une perspective « offre »,
dont les phases de la démarche sont plutot controlées par le prestataire, et d’une
perspective « usage » : il s’agit également d’accompagner le client au cours de son
utilisation de 1’offre, en co-créant I’expérience d’usage.

Les différentes phases de la démarche marketing, présentées dans le chapitre 1,
sont approfondies dans la suite de I’ouvrage.

Le chapitre 2 aborde les éléments stratégiques de la politique marketing adaptée
aux services. Ces éléments sont d’abord conceptuels : il appartient au prestataire
d’imaginer son concept de service et la promesse de service associée, en précisant
notamment la place et le role accordés au client dans la création de valeur. Les
éléments stratégiques sont également a concevoir comme une concrétisation de la
promesse de service, sous la forme d’une offre modulaire de service, en différenciant
le service de base et les services complémentaires, et sous la forme d’une identité de
marque.
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aux services

m Réunir les différentes considérations du service au sein d’une politique marketing
m Identifier les réles du prestataire et des clients au cours de I'élaboration du service
m Identifier les étapes principales d’une politique marketing adaptée au service

Section 1 Les roles du prestataire et de 'usager dans le processus de création
de valeur

SECTION 2 Le marketing dans une perspective « offre » du service

SEcTioN 3 Le marketing dans une perspective « usage » du service

Section 4 Cadre intégrateur d’une politique marketing appliquée aux services :
réunir I'offre et 'usager
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u fil des années, les définitions et la compréhension des services se sont
enrichies en marketing (voir introduction). Deux perspectives peuvent
actuellement &tre distinguées (figure 1.1).

La premiere perspective est centrée sur l’offre de service. La réflexion
marketing est alors focalisé€e soit sur la constitution de cette offre et sa mise en
valeur aupreés des consommateurs cibles, soit sur son élaboration en termes de
processus, c’est-a-dire de séquencement des phases d’interaction avec les
consommateurs cibles.

La seconde perspective a pour points de départ I'usager et 1'usage du service.
Lattention est alors dirigée soit vers les spécificités de 1I’échange caractérisant les
services, soit directement vers 1’usager, considéré comme un apporteur de ressources
et, ce faisant, comme un co-créateur de valeur.

[ Considérations du service ]

4 N\
Perspective « Offre » du service Perspective « Usage » du service
Focalisation sur : Focalisation sur :

. J/
4 )

Caractéristiques de Processus de Caractéristiques Co-création
I'offre de service production de service : de I'échange : de valeur :
(comparativement Modeéle Servuction Modéle d’absence Modeéle de logique
aux produits) : de transfert de dominante de
Modele IHIP propriétée service

- J

Préoccupation marketing principale :

Le « produit » service Le déroulement Le modele Le systeme d’échange
et sa mise en valeur de I'opération service économique lié avec les apporteurs
au service de ressources

Figure 1.1- Deux perspectives dans la considération du service

Ce premier chapitre est bati sur I'idée que les deux perspectives « offre » et
« usage » du service, loin d’étre opposables, enrichissent la réflexion marketing,
notamment si 1’on considére que le service émerge d’un processus au cours duquel
prestataire et client apportent des ressources ; des ressources différentes, employées
en des périodes possiblement différentes. Cette conception complémentaire des
perspectives « offre » et « usage » du service permet dans ce premier chapitre de
proposer un cadre intégrateur d’une politique marketing appliquée au service.
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Section1 LES ROLES DU PRESTATAIRE ET DE L’'USAGER
DANS LE PROCESSUS DE CREATION DE VALEUR
1 aati .

Une des spécificités majeures des services est entendue par le terme de
« servuction » : la production et la livraison du service sont effectuées au cours
d’une méme période, en présence du client, voire des autres clients'. Autrement dit,
I’entreprise et I’usager contribuent chacun au développement de la valeur du service.
Notion de valeur qui elle-méme est au cceur de la définition du marketing. Notons
que le terme de valeur peut adopter plusieurs sens en marketing (voir Focus
ci-apres).

DEFINITION

Le marketing fait I’objet de nombreuses définitions. Celle de I’American Marketing
Association (AMA) demeure une référence, en ce qu’elle est largement discutée et parta-
gée par les chercheurs et praticiens. Selon I’AMA, « le marketing est I’activité, I’ensemble
des institutions et les processus consacrés a la création, la communication, la distribution
et ’échange d’offres ayant de la valeur pour les consommateurs, les clients, les partenaires
et pour la société au sens large ».

Les notions de valeur en marketing?

Traditionnellement en marketing, la
valeur d’un bien est considérée comme

d’une technologie particuliére, etc.) aux
contraintes induites (le prix a payer

« une évaluation globale de I'utilité d’un
produit fondée sur les perceptions de ce
qui est recu et ce qui est donné »
(Zeithaml, 1988, p. 8). Le terme de valeur
d’utilité est alors appliqué : la valeur
émerge d’un  processus rationnel
d’évaluation de la part de I'acheteur, qui
compare les avantages a posséder |'offre
compte tenu de ses propriétés intrinseques
(qualité des ingrédients, présence ou non

1. Ce term est plus amplement expliqué en introduction.

notamment). L'entreprise a pour réle de
créer de la valeur (fabrication du bien
ayant certaines propriétés) et d’en faire la
promotion aupres des consommateurs
(grace a une politique marketing) ; les
consommateurs détruisent cette valeur,
au moment ou ils achetent et utilisent le
produit ou le service (un produit usagé a
moins de valeur que le méme bien neuf).

=

2. Au-dela des références données dans I’encadré, voir également : Gallarza, Gil-Saura et Holbrook (2011).
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Au cours des années 1980, Holbrook et
Hirschman (1982) proposent que la
valeur d’un bien ne repose pas seulement
sur ses caractéristiques pergues : les sen-
timents et I'émotion ressentie au cours
d’un achat contribuent a la valeur accor-
dée aux biens. Holbrook (1999) précise
que si la valeur dépend des caractéris-
tiques de I'objet, elle ne peut exister sans
la participation d’un sujet qui valorise ces
caractéristiques. Autrement dit, le marke-
ting doit déplacer son approche de la
valeur : il porte intérét non a la seule
valeur d’un bien, mais a la valeur pour le
consommateur, appréciée dans son inte-
raction sujet-objet. Cette valeur est multi-
dimensionnelle : elle intégre aussi bien la
valeur économique du bien, que la valeur
sociale (I'image de soi par rapport aux
autres grace a la possession du bien), la
valeur hédonique (le plaisir et I’émotion
procurés par |'achat et la possession), et
la valeur altruiste (sentiment de faire
quelque chose de bien) (Holbrook, 2006).

Cette perspective d’une valeur pour
le consommateur, plus holistique et

expérientielle, davantage associée a la
personne qu’a l'offre, s’est amplifiée en
marketing au cours des années 2000 pour
faire référence a la valeur d’usage. Cette
notion admet que la valeur d’un bien ou
d’un service est véritablement ressentie
lors de son utilisation. Un bien, quelles
que soient ses caractéristiques, n’a pas
d’utilité en soit. Son utilité passe par sa
fonction, des lors maitrisée en partie par
I"utilisateur. Une voiture n’a d’intérét que
parce qu’elle permet la mobilité pour
les uns, la valorisation de soi pour les
autres ; elle est un assemblage de plas-
tiques, de toles et de technologies sinon.
Dans cette perspective, |'entreprise ne
produit pas de valeur; elle ne peut que
réaliser, a travers une offre, une promesse
de valeur. Cette promesse constitue pour
le consommateur une ressource, qu’il lui
appartient d’utiliser. Ce faisant, il produit
une valeur qui lui est propre, fonction de
ses attentes, de son engagement cognitif
et affectif lors de I'utilisation, mais aussi
de son expérience et de ses compétences
dans I'utilisation de I'offre.

Lors du processus de création de valeur, les perspectives « offre » et « usage » du
service peuvent étre considérées comme complémentaires : elles se combinent au
long d’un parcours de service, au cours duquel s’élaborent I’offre de service (donc
la promesse de valeur), puis la valeur d’usage.

Au long de ce parcours, les roles du prestataire et de 1’usager different. Selon
Gronroos et Voima (2013), ’entreprise controle le processus de production de
I’offre. En termes marketing, elle maitrise 1’élaboration de la promesse de valeur, en
disposant de ressources telles que 1’aménagement des locaux, la formation des
employés, ou les équipements (le parc de véhicules dans le cas d’une agence de
location de voiture). Au cours de cette phase de production de I’offre de service, elle
peut inviter le client a participer a ce processus en tant qu’apporteur de ressources.
Le cas typique est celui d’un apport d’information de la part du client, afin de
concevoir une offre de service davantage personnalisée. Pour la location d’une
voiture, le moment de 1’accueil, la demande du type de voiture adapté au besoin
exprimé et du temps de location correspondent a cette phase de co-production.

Cette perspective « offre » est complétée par une perspective « usage » : Gronroos
et Voima considerent qu’a la suite du processus de production puis de co-production
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a lieu un processus de co-création de valeur. Ce dernier processus est, contrairement
au précédent, contr6lé par le client : lui seul peut créer une valeur effectivement
ressentie et exprimée par 1’usager au moment de 1’utilisation de 1’offre de service.
Cette valeur d’usage représente « une sensation de se sentir mieux (valeur positive)
ou moins bien (valeur négative) a travers des expériences lies plus ou moins a la
consommation. »! Le processus de création de valeur est développé au long d’un
parcours d’achat et d’utilisation d’une offre de service, au cours duquel le client fait
émerger une expérience personnelle en utilisant les ressources mises a disposition
par I’entreprise (la voiture louée, pour reprendre le cas initial). Le client peut
également inviter I’entreprise (et ses ressources) dans ce processus, afin de co-créer
la valeur d’usage : en cas de panne ou d’accident, 1’acces aisé au loueur et a une
solution de mobilité améliore I’expérience.

L’ensemble de ce parcours de création de valeur est schématisé en figure 1.2.

Conception et

Phases de création prometion de la Co-production de Co-création de valeur| |Création de valeur
de valeur : promesse de valeur I'offre de service d’usage d’usage
1 1 1
T T T >
ACtiL’fS, Prestataire | Prestataire — client | Usager — prestataire 1 Usager
impliqués : ) . )
piq ! ! (interactions directes) :
1 1
1 1 1
. i ! o ! : N ! -
Caractéristiques Disposition ' Personnalisation «  Aide al'usage - Expérience sans
des phases : des ressources par de l'offre du service interaction directe ;
le prestataire via des interactions via des interactions Utilisation des ressources
mises a disposition
— Parc de voitures — Accueil — Voiture de — Confort de conduite
— Local d’accueil — Modéle de voiture remplacement si panne - Qualité d’écoute
— Formation employés - Durée de la location — — Assistance en cas autoradio...
— Tarifs — Ete. d’accident
- Ete. - Ete.

Figure 1.2 - Les phases du parcours de création de valeur entre le prestataire
et 'usager du service (exemple d’une location de voiture)

Le processus de création de valeur d’un service fait donc apparaitre trois espaces
distincts : un espace de production d’une offre de service, contrdlé par le prestataire
dans la mesure ou il dispose majoritairement des ressources nécessaires a cette
production (ex. conception de I’offre, d’un local, d’un systeme de réservation) ; un
espace de création de valeur d’usage, contrdlé par 1’usager lors de I’expérience du
service ; et un espace conjoint, au sein duquel prestataire et usager peuvent co-produire
I’offre de service et co-créer de la valeur. La figure 1.3 identifie ces trois espaces
dédiés, ainsi que les roles principaux dévolus au prestataire et a 1’'usager au sein de

chacun de ces espaces.

1. Gronroos et Voima, 2013, p. 136.
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Roéle du prestataire

Fournisseur de ressources dans la Acggmpagnateury/
conception de l'offre de service et la facilitateur dans 'usage
du service.

promotion de la promesse de valeur

Réle de l'usager Co-contributeurs
de valeur par apport
conjoint de ressources

Apport de ressources dans
I'utilisation personnalisée
1 1 de l'offre de service.

Espace Prestataire
du service
Conception et
production d’offre de

valeur potentielle

Espace
conjoint

Co-production /

co-création de valeur

Espace usager
du service
Création de

valeur d’'usage

« Outils » et concepts marketing principaux utilisables par le prestataire

e Modeéle de création de valeur e Marketing mix o Marketing expérientiel
o Stratégie marketing « étendu » o Marketing relationnel.
(positionnement, cibles) e Servuction, gestion des
o Marketing mix « étendu » interactions ; gestion
¢ Processus de service des relations client
(Blueprint, etc.). e Marketing collaboratif.

Source : d’aprés Gronroos et Voima (2013).

Figure 1.3 — Les espaces dédiés de valorisation du service

A titre d’illustration, le tableau 1.1 présente les trois espaces de valorisation d’un
service de restauration : I’espace du restaurateur, dans lequel il lui appartient
d’imaginer son « concept de restaurant », c’est-a-dire sa promesse de valeur et la
maniere dont elle peut étre concrétisée et promue aupres du public cible. L’espace
conjoint entre le restaurateur et les clients correspond aux moments d’interactions
entre les deux parties (la réservation, 1’accueil, le repas, I’addition). Et I’espace de
I’usager, qui participe a sa propre création de valeur en dehors d’interactions directes
avec le restaurateur ; ce peut €tre avant I'entrée dans le restaurant (le choix
vestimentaire), pendant le repas (les interactions sociales avec les autres clients) ou
apres le repas (le souvenir, les photos prises lors du repas, le bouquet de fleurs offert
pour 1’occasion).
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Tableau 1.1- Les espaces de valorisation d’un service de restauration

Période principale
de participation a la
création de valeur

Espace Prestataire

Avant interaction ;
éventuellement apres
Iinteraction

Avant l'accueil du client
(préparation du menu,
de la salle, etc.)

Espace Conjoint

Au moment d’une
interaction

Prise de réservation,
accueil, relation client au
cours du service.

Espace Usager

Avant et aprés
interaction

Recherche du restaurant,
préparation de la soirée
(tenue vestimentaire),
souvenir de la soirée
(photos, fleurs, etc.)

Eléments supportant la
création de valeur

Eléments tangibles de la
promesse de valeur
(menus, aménagement
salle de restaurant,
qualité de cuisine, etc.).
Concept de service
(niveau des prestations,
positionnement, etc.).

Personnel en salle :
Personnalisation du
service, efficacité du
processus (acces,
rapidité, etc.) ;

Les marques d’attention
(table particuliére ; visite
du chef)

Cadre social (personnes
accompagnantes, autres
clients) ; éléments
tangibles permettant de
prolonger I'expérience
(photos, fleurs, etc.).

Ressources
mobilisées

Ressources humaines et
compétence du
personnel (expérience,
savoir-faire) ;
Organisation en cuisine,
management ;
Aménagement de la
salle, mobilier.

Client : Curiosité,
engagement social,
appétit, temps
disponible, etc. du
client.

Prestation des serveurs.

Temps consacré a la
mémorisation,
engagement affectif,

etc. ;

Projection (voyage si
fréquentation d’un
restaurant « exotique ») ;
Budget.

Les sections suivantes synthétisent les outils et concepts marketing prépondérants
lors du processus de création de valeur ; pour davantage de clarté, la présentation est
effectuée selon I’approche « offre » puis « usager » du service.

LE MARKETING DANS UNE PERSPECTIVE

Secti
ection 2 « OFFRE » DU SERVICE

L’espace majoritairement maitrisé€ par le prestataire de service concerne la période
de la conception et de la promotion de I’offre de service. Le prestataire fournit les
ressources principales (organisationnelles, financieres, cognitives, etc.) pour
concevoir I’offre de service, la promesse de valeur qui peut en émerger, ainsi que la
promotion de cette promesse.

Cette conception est malaisée car elle doit composer avec des caractéristiques
d’intangibilité, d’hétérogénéité, d’inséparabilité et de périssabilité (IHIP) propres aux
offres de service. En outre, la maniere dont le client s’insérera dans la proposition de
service, les phases d’interaction, et plus généralement, le modele de servuction
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devront faire également I’objet de réflexions de la part du prestataire, ce qui augmente
la complexité dans la conceptualisation et la préparation d’une offre de service.

Cette période de conception et de promotion du service étant généralement
contrdlée par le prestataire, ce dernier utilisera des outils marketing favorisant ce
contrdle : traditionnellement, le marketing mix. Ces outils nécessitent néanmoins
d’étre adaptés aux particularités et a la complexité d’une offre de service.

La conception et la promotion d’une offre dont la commercialisation doit assurer
a la fois la satisfaction du consommateur et la profitabilité pour I’entreprise constitue
un objectif classique en marketing. Cet objectif nécessite pour I’entreprise, une fois
connus les souhaits des marchés cibles et le positionnement défini, de mettre en
ceuvre et de contrdler un ensemble « d’outils » marketing agissant sur 1’offre et sa
mise en valeur : il s’agit du marketing mix.

Pour son concepteur, McCarthy, le marketing mix représente un ensemble
d’éléments marketing controlables qui, gérés de maniere appropriée (c’est-a-dire en
direction du marché cible, en cohérence avec les besoins des consommateurs),
auraient pour conséquence des opérations d’affaires profitables. Les quatre facteurs
controlables concrétisant la politique marketing d’une organisation sont les
suivants :

* La politique de produit : adapter les offres aux attentes des consommateurs ;

* La politique de prix : établir des prix prenant en compte le consentement a payer
des clients, les pratiques de la concurrence, les colits et 'image désirée ;

* La politique de distribution : amener I’offre auprés du marché-cible, rendre
disponible I’offre attendue ;

* La politique de communication : faire-valoir les avantages de I’offre compte
tenu de ses caractéristiques et en lien avec les intéréts pressentis ; éveiller I’intérét,
le désir.

Le marketing mix est un concept connu de longue date des marketeurs. Son
application au domaine des services n’est pourtant pas sans difficulté, du fait de
leurs caractéristiques IHIP. Ainsi, le service €tant intangible, comment promouvoir
une offre qui n’existe pas encore ? De méme, 1’hétérogénéité des services pose
probléme pour la fixation d’un prix.

Chaque élément du marketing mix doit donc étre adapté lorsqu’il est appliqué a
une offre de service. La partie 3 de I’ouvrage permet d’avoir une considération
extensive d’une politique marketing adaptée au secteur des services.
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2 Tenir compte des caractéristiques des services :

__le marketing mix étendu

Le service, considéré sous un angle de servuction', invite a penser 1’offre et sa
valorisation marketing dans une dimension a la fois spatiale et temporelle. Le
marketing mix classique s’avere alors un cadre opérationnel trop étroit.

Le cadre temporel fait référence au processus de service sous-jacent a 1’offre.
Toute offre de service, notamment a la personne, est décomposable sous forme de
processus en différentes étapes au cours desquelles le service se déroule. Par
exemple, louer une voiture a un client nécessite au moins de prendre sa réservation,
de mettre a sa disposition le véhicule au moment souhaité, puis d’effectuer les
opérations de vérification et de paiement au retour du véhicule. L’offre globale de
service (la location d’une voiture) est alors descriptible en une suite d’opérations (un
processus) et d’échanges avec le client, de la réservation au paiement final.

Une offre de service nécessite donc de penser au réle du client et a ses attentes lors
des différentes étapes, a mesure que 1’offre se concrétise et que le client participe,
afin de satisfaire ce dernier tout au long du processus. Cela implique parallelement
de préciser les éléments utiles a 1’élaboration du service attendu et restant sous le
contrdle de I’entreprise lors de ce processus : le personnel en contact, son rdle et ses
taches lors des différentes périodes d’échange potentiel avec le client, ainsi que le
personnel et les opérations internes, normalement non visibles pour le client.

Le cadre spatial fait référence a I’espace dans lequel se déroule I’ offre principale
de service. Cet espace comprend 1’environnement physique dans lequel les étapes
du processus se déroulent. Il est composé de I’ensemble des composantes tangibles
facilitant la réalisation ou la communication du service ; le terme de « preuves
physiques » est pour cela adopté.

Le cadre spatial integre également 1’environnement social, c’est-a-dire tous les
acteurs de I’espace de servuction : le client lui-méme, le personnel de 1’entreprise
directement en contact avec le client, et les autres clients.

Le cadre spatial, physique ou social, influence les perceptions, les attitudes et
finalement les comportements des clients : la disposition des présentoirs dans un
magasin, la largeur des allées ainsi que le flux des acheteurs dans un supermarché
influencent par exemple le parcours des clients et la prise en main ou non des
produits. Au-dela des éléments matériels ou humains, I’ambiance percue d’un lieu,
I’odeur ou le niveau sonore (ex. la musique) influencent également les perceptions
de ce lieu, la qualité du service attendu, voire méme affectent les relations entre les
clients et le personnel du lieu visité.

1. Le concept de servuction est précisé en introduction.
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