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Introduction


« Dites à un homme qu’il y a 300 milliards d’étoiles dans l’univers et il vous croira. Dites-lui que l’assiette que vous lui tendez est très chaude, il la touchera pour vous croire ». (Mick Jagger)


 


Les propos de la rock star mettent bien en évidence l’intangibilité des services et le besoin de preuve s’y afférent. Mais ce n’est pas la seule caractéristique de ce que regroupent toutes les pratiques derrière le mot « services ». Le service peut être funèbre ou national. On peut le rendre ou le demander. Il est compris ou ajouté. Le service est public ou d’initiative privée, rapide ou lent1, … A contrario, le hors-service implique un caractère désastreux et pose la question de la pérennité de celui-ci. 


Les services, qu’ils soient tangibles (se faire coiffer) ou intangibles (conseil en placements) couvrent tous les secteurs (services aux personnes, aux biens) et représentent des métiers très différents nécessitant peu de moyens et de compétences ou, à l’inverse, supposant un fort savoir et des investissements conséquents (chirurgie, dentiste, frittage laser de poudres minérales…). Les services pèsent dans les économies développées de 70 à 80 % du PIB des nations concernées. 


Le thème du « marketing des services » est cependant relativement nouveau même s’il s’émancipe depuis le début du siècle par l’héritage du marketing classique appelé également marketing des biens de consommation. Alors pourquoi un nouvel ouvrage sur le thème du marketing des services ?


S’il est relativement aisé pour un responsable des ventes de promouvoir un bien tangible, il n’en est pas de même lorsque l’on souhaite développer des outils et moyens pour vendre des services. Aussi, comment vendre un service et/ou les services associés à un bien ou service ? À ce jour, aucune collection de référence ne propose à la fois les concepts, stratégies et moyens pour vendre les services et les services associés dans un même ouvrage. 


Pour cela, cet ouvrage présentera les nouvelles formes de services afin que le lecteur s’immerge dans cet univers pour mieux le comprendre et donc mieux le vendre. Il revisitera aussi des concepts marketing connus sous un angle service. Les services ne seraient rien sans les clients. Aussi, le deuxième chapitre sera consacré à la connaissance des cibles de services et leurs particularités. La cible est à la recherche d’un service ou l’entreprise est à la recherche d’innovation de services ? Comment cette dernière devra définir une promesse de service et construire le service autour du client seront respectivement les thèmes des chapitres trois et quatre. Après avoir « marketé » son offre de services, l’entreprise devra élaborer l’argumentaire de vente et organiser la gestion de son offre de services et des services associés. Les chapitres cinq et six développeront ces deux thèmes majeurs rarement abordés. Enfin, la digitalisation de la société amène à concevoir des services spécifiques dans cet univers ou simplement à penser les services dans une optique omnicanal. Concevoir, présenter et vendre des services dans l’univers digital sera l’objet du septième chapitre. 


Quel que soit l’univers dans lequel l’entreprise opère, quels que soient les services qu’elle propose, gardons à l’esprit et comme ligne de conduite de service que : « Votre personnel doit servir chaque client comme s’il était le seul client dans le monde. Parce que 99,99 % des clients sont des gens biens » (Ed Valencia)









1.	Nous pensons à la tendance du slow-food et désormais des slow cities.
















1Chapitre 1


Connaître les nouvelles formes de services


Ce chapitre est consacré à la présentation de nouveaux concepts et formes de services (fleur des économies développées et on demand), mais aussi de concepts connus (fleur des services, servuction) revisités. Ces éléments, permettront aux lecteurs de repenser l’analyse SWOT sous un angle orienté services.


Outil 1 – Une analyse SWOT dynamique


Cet outil sert à traduire les tendances tant en termes d’opportunités que de menaces en confrontant celles-ci aux atouts de l’entreprise mais aussi à ses faiblesses. L’objectif étant de définir les intentions stratégiques* (les astérisques renvoient au glossaire à la fin de l’ouvrage). 


L’analyse SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)1 permet d’identifier les « ouvertures » possibles et de prendre conscience des « problèmes » d’ajustement avec son environnement en termes d’offre de services : offres obsolètes par rapports aux concurrents, inadéquation des offres auprès des cibles, activité réduite au cœur de métier… 


Les responsables marketing et commercial utilisent cet outil, développé par une équipe de la Harvard Business School, afin de réaliser un diagnostic de l’entreprise dans un environnement à chaque fois particulier (historique, taille et culture de l’entreprise, secteur, ressources et compétences disponibles…). Il permet de réaliser un instantané de la situation à un moment « t ».


Cela peut aider à la création de nouveaux services, au développement de services déjà proposés sur de nouvelles cibles, au repositionnement d’un service avec des offres complémentaires pour le client, etc.


Cette étape est très importante dans une démarche marketing et commerciale. 


Principe


La matrice SWOT se construit à partir d’une analyse interne (forces et faiblesses) et externe (menaces et opportunités) ; ces analyses sont ensuite croisées pour définir les orientations stratégiques de l’entreprise (voir tableau ci-dessous).


















	

Tableau 1 : Matrice vierge pour une analyse SWOT dynamique









	

	

Forces


……………………………


……………………………




	

Faiblesses


……………………………


……………………………









	

Opportunités


……………………………


……………………………




	

Intention stratégique ?




	

?









	

Menaces


……………………………


……………………………




	

?




	

?












L’analyse interne (forces et faiblesses) peut s’appuyer classiquement sur des grandes fonctions de l’entreprise : le service et la production de celle-ci2 (voir d’ailleurs sur ce thème l’Outil n°3, « La fleur des services »), la situation financière, les compétences et la position marketing, l’analyse « structurelle » et les ressources humaines.


Pour la TPE, cela peut paraître très théorique. Quelle entreprise de moins de 10 salariés a un département marketing ? Il en est de même pour connaître la santé financière de l’entreprise. Au-delà de ce que peut dire un expert-comptable au dirigeant, qu’en est-il de la santé financière ? Tout cela est vrai. L’outil ici se veut aussi pédagogique que stratégique afin de qualifier les intentions de la firme. Attention, celle-ci n’a peut-être pas de vision stratégique (faiblesse) ! Voici quelques exemples d’informations à recueillir dans ces différentes parties, cette liste reste non exhaustive (voir tableau ci-dessous) :
















	

Tableau 2 : Quelques exemples de questions pour appréhender les forces et faiblesses









	

•Services/produits


Quand ai-je innové pour la dernière fois ? En quoi suis-je différent de la concurrence ? Suis-je suffisamment spécialisé ? Puis-je imaginer développer d’autres activités3 ? Qui sont mes clients ? Quel est mon positionnement* aujourd’hui ? Quels sont les services (gratuits et/ou payants) proposés ?




	

•Finance


Évolution de ma trésorerie sur les trois dernières années ? De mes résultats nets comptables ? Mon ratio : Dettes à plus d’un an/Capacité d’autofinancement* est-il inférieur à 4 et comment a-t-il évolué ces 3 dernières années ?









	

•Structure


Quelles sont mes compétences (savoir-faire) au sein de l’entreprise ? Quand ai-je envoyé mes salariés en formation pour actualiser leurs connaissances ? Sont-ils encouragés à proposer de nouvelles idées pour l’entreprise ? Y a-t-il un contrat d’intéressement en place ?




	

•Marketing/business


Comment suis-je informé des évolutions du business dans mon secteur ? Quelles sont mes informations ? Mon mix-marketing* est-il toujours en phase avec mes clients ? N’y a-t-il pas un décalage entre leurs attentes et mes prestations ?


L’outil web est-il actif ou passif ? Mes prix sont-ils en adéquation avec la demande ? Qui a une formation ou des compétences marketing au sein de l’équipe ?












L’outil sur le Business Model (Outil n°10) sera aussi un excellent support à cette analyse interne.


Pour la partie externe, l’entreprise s’appuiera sur toutes les informations ne provenant pas de chez elle. Pour cela, elle pourra utiliser des modèles comme PESTEL, acronyme pratique recommandant à l’analyste de prendre en considération les données : 


–Politique (dans le cas d’une internationalisation par exemple) ; 


–Économique (offre ? Demande ? Inflation ? Pouvoir d’achat ? Chômage ? Crise ?) ; 


–Sociologique (en termes culturels, de comportements des consommateurs potentiels, d’us et coutumes) ;


–Technologique (le marché visé est-il similaire au marché domestique en termes d’équipements, de connaissances technologiques ?) ; 


–Environnemental (en termes de RSE, le marché visé est-il ouvert, fermé, quelles sont les normes locales ?) ;


–Législative (droits, règles et interdictions pouvant constituer autant de barrières pour développer de nouveaux services ou implanter votre service dans un pays ayant une législation différente). 


Un autre support (ou concept) peut être utilisé, celui des cinq forces (plus une) influant sur la concurrence d’un secteur (modèle qui a été développé par M. Porter). Ces cinq forces sont : 


–la rivalité des firmes entre elles (ex : dans le secteur viticole, ­qu’est-ce qui peut différencier une entreprise (un vignoble le cas échéant) de Bourgueil, de Chablis d’une autre entreprise de la même appellation ?) ;


–la menace de nouveaux entrants. Au-delà de la concurrence hexagonale, les producteurs de vins sont confrontés à l’arrivée des vins dits « du nouveau monde » – Australie, Chili, Afrique du Sud, Argentine, Californie… Comment affronter cette concurrence ? Comment se démarquer ? Quels sont les atouts dont nous disposons et qu’eux n’ont pas ? ;


–la pression des fournisseurs par les délais de paiement, par la hausse des cours des matières premières, par les quantités minimum à acheter… ;


–la pression des clients (ex : si nous restons dans le domaine des vins, souhaitent-ils des conseils, des vins plus légers, des contenants différents type Bib (Bag-in-box), une newsletter, des livraisons rapides, des visites commentées, des liens avec les opérateurs touristiques…) ;


–les produits de substitution (ex : le Prosecco peut-il se substituer au Champagne ? De même pour le « sparkling wine » du sud de l’Angleterre). 


À ces cinq forces s’ajoute celle dite des pouvoirs publics qui concerne les réglementations – actuelles et nouvelles – pouvant modifier le jeu concurrentiel (ex : la réglementation des licences de taxis en France pose la question de l’ouverture du marché à d’autres opérateurs).


En résumé, voici les supports permettant de cerner les éléments de l’analyse SWOT.
















	

Tableau 3 : Les éléments de l’analyse SWOT









	

Interne (forces et faiblesses de l’entreprise)




	

Externe (menaces et opportunités)









	

Services/produits




	

Analyse PESTEL









	

Finance









	

Structure




	

5 Forces + 1 de Porter









	

Marketing/business












Cas : comment utiliser la matrice ?


Prenons appui sur une PME leader sur son marché. Evolis4 (siège social à Angers) conçoit, fabrique et commercialise une gamme complète de solutions de personnalisation et d’émission de cartes plastiques (impressions de données personnelles et toutes options d’encodage). L’offre Evolis répond à tous les besoins de l’identification des personnes et des biens : logiciels, tablettes de signatures, imprimantes à cartes, produits consommables, accessoires d’identification et services pour accompagner ses partenaires. Le chiffre d’affaires (CA) de cette entreprise est passé de 9,1 M€ en 2003 à 60,1 M€ en 2014. Le résultat net, sur la même période a progressé de 1 à 7,4 M€. L’entreprise consacre 4 % de son CA à la R&D. Elle dispose de 5 filiales (États-Unis, Singapour, Inde, Chine et Paris) en 2016. Les voyants sont au vert.


L’entreprise est en innovation permanente (incrémentale* et de rupture*), poussée par les marchés, soucieuse d’apporter des solutions personnalisées selon les contraintes d’impression, de mode de codage, de la durée de vie de la machine souhaitée par le client, du niveau de sécurité requis et du volume de cartes à l’année. Ces innovations portent aussi sur les logiciels développés afin que les cartes soient personnalisables. Sans analyser ici chacune des recommandations5 (fonctionnelles, PESTEL et/ou 5 forces + 1), nous présentons une analyse dynamique favorisant la définition des intentions stratégiques de l’entreprise.


















	

	

Forces


Une capacité à innover


R&D = CA x 4 %


Fort CA, bonne rentabilité




	

Faiblesses


Dépendance aux distributeurs des filiales


Structuration à l’international









	

Opportunités


Amplification des besoins de sécurisation des données badgées dans de nombreux secteurs : transport, banque, sites protégés, gouvernements, distribution, parcs de loisirs, administrations (permis de conduire, cartes d’identité).




	

Maintenir le cap d’une stratégie sélective* où l’entreprise, par des innovations répétées, développe plusieurs gammes de produits pouvant servir différents marchés n’ayant pas de liens entre eux (éducation, santé, transport, entreprises…)




	

Développer une logique servicielle (accompagnements de projets, formation, service client). Optimiser les services à disposition à distance (hot line gratuite 5 jours sur 7, vidéo-assistance technique via Internet 24h/24, 7j/7), formations des acteurs partenaires (distributeurs directs et indirects via des centres techniques décentralisés)









	

Menaces


Convergence électronique via les téléphones portables (service de substitution), arrivée de nouveaux entrants potentiels, concurrence américaine




	

Répondre toujours oui afin de maintenir une différenciation* source de compétences distinctives ; proposer des logiciels en plus des imprimantes




	

Diversification globale (marchés et produits/services)


Extension des filiales pour des extensions de marchés


Structuration polycentrique*
























	

À éviter


Les débutants confondent parfois l’interne (données issues de l’entreprise) et l’externe (ce qui est hors entreprise). Pour éviter cette erreur fréquente, il faut se poser la question suivante : cette information provient-elle de l’entreprise ? Ne brûlez pas les étapes ! En effet, notre penchant naturel est de classer immédiatement les informations recueillies en points positifs/opportunités ou négatifs/menaces, sans prendre réellement de la hauteur sur notre sujet : or, il importe d’avoir une vision globale, avec l’ensemble des informations à sa disposition. 












Outil 2 – La fleur des économies développées


Cet outil présente les modèles d’entreprises à économies dites développées (voir schéma ci-dessous : fleur des économies développées). Il permet une mise en perspective des offres issues de la fleur des économies développées avec celles proposées par l’entreprise (proposition de valeur de services, positionnement, ciblage, mix marketing et l’ensemble des processus de services existants.


Principe


La lecture des pétales de la fleur des économies développées renseigne sur la nécessité de changer les pratiques. Cette lecture peut s’effectuer à partir de l’outil SWOT dynamique (Outil n°1) en comparant les pratiques de notre entreprise par rapport aux tendances relevées dans la fleur. L’organisation sera ainsi à même de repenser son business model et sa proposition de valeur de services en fonction de ses capacités et de son positionnement. Cette fleur concerne tous les secteurs et tous les acteurs : B to B, B to C, B to A, A to C, A to B, C to C6.


Cas


La société BlaBlaCar propose un concept de co-voiturage qui permet à la fois de réaliser des économies pour les voyageurs et de réduire les frais automobiles des conducteurs adoptant un modèle éco-citoyen. La société Total a mis en place un partenariat avec BlaBlaCar afin de repenser le rôle/modèle de la station-service (« Total, vous ne vous arrêterez plus chez nous par hasard ! »). Elle offre des bons de réduction sur le plein d’essence aux conducteurs s’inscrivant sur le site et proposant des trajets. L’objectif est de repenser les déplacements en voiture tout en plaçant la station-service au cœur de ces nouveaux comportements. La proposition de valeur de Total évolue ainsi d’un rôle de fournisseur d’énergie fossile polluant vers celui de « facilitateur de déplacements ».
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Schéma 1 : Fleur des économies développées












Voici quelques exemples de sites qui ont eu des évolutions récentes dont beaucoup s’appuient sur la révolution offerte par le digital. 


















	

Tableau 4 : Exemples d’entreprises utilisant une partie de la fleur des économies développées









	

Entreprises et sites




	

Éléments de la fleur des économies développées




	

Caractéristiques









	

Drivy.com




	

Économie de substitution




	

Drivy, c’est louer la voiture d’un particulier. L’économie de substitution répond à cette idée, celle de rentabiliser ma voiture lorsqu’elle est au repos. Aujourd’hui, ce sont 300 000 voitures et utilitaires qui sont à louer partout en France.









	

cinqyoujob.com




	

Économie collaborative




	

La plateforme collaborative liée au monde du travail : « Cinq You Job » met en relation recruteurs et candidats. C’est également un site de partage et d’échanges de « bons plans ».









	

Moutonfache.com




	

e.doing/e.business




	

Dans le secteur du prêt-à-porter, cette marque propose une personnalisation des vêtements avec plus de 200 000 possibilités pour créer un produit.









	

France-universite-


numerique-mooc.fr




	

e.learning




	

Dans le monde de l’éducation, la formation ouverte à distance (e-learning) accessible en ligne via les plateformes des Mooc (massive open online courses). Les plateformes se multiplient en France avec des extensions payantes.









	

Bitcoin.com, Second-life.com




	

Économie alternative ou de substitution 




	

Bitcoin est une monnaie alternative qui permet de réaliser des transactions sur l’Internet en utilisant cette valeur monétaire. 


Le Dollar Linden est une monnaie utilisée sur le site de Second Life. Pour cela les internautes changent leurs monnaies réelles en monnaie virtuelle utilisable uniquement dans le monde Second Life.









	

Eusko




	

Économie solidaire




	

L’Eusko est une monnaie régionale utilisée au Pays Basque afin de doper l’économie de la région en incitant les utilisateurs à consommer local.









	

Leclerc, Auchan




	

Marketing Omnicanal




	

Ces sociétés proposent aux consommateurs des modèles d’achats et de distribution de produits mixant l’univers réel et virtuel : le consommateur peut acheter en ligne ou en magasin, partir directement avec ses achats, se faire livrer ou bien commander sur internet et venir chercher ses articles dans le drive du supermarché.









	

Easyjet, Ryanair




	

Low cost




	

Ces deux sociétés ont axé leur proposition de valeur sur des voyages à bas prix. Le modèle low cost n’est pas synonyme de mauvaise qualité ou de sécurité au rabais. Il est pensé en amont pour permettre de réaliser des économies dans la chaîne de valeur, afin d’en faire profiter les consommateurs. Par exemple, ces deux compagnies aériennes utilisent des modèles d’avions dernière génération. 












Mise en œuvre de la fleur des économies développées


L’objectif pour l’entreprise sera de réaliser un bilan de ce qu’elle propose aujourd’hui à ses clients par le biais d’une analyse SWOT par exemple et ainsi de confronter la situation actuelle à la fleur des économies développées. En fonction des résultats, l’entreprise devra réfléchir à la manière d’intégrer des éléments de la fleur des économies développées afin de proposer de nouvelles propositions de valeur pour ses clients.














	

À éviter


Vouloir absolument intégrer l’ensemble de la fleur dans la proposition de valeur de l’entreprise. Tout n’est pas applicable à tout : la fleur reste une « check-list » (non exhaustive) que le marketeur utilisera pour structurer son exploration de nouvelles propositions de valeur. 












Outil 3 – La fleur des services


Cet outil sert à identifier l’ensemble des services, étapes et moyens qui composent l’offre principale de services. L’intérêt de décomposer l’offre de services principale est de :


–Faire le point sur la composante de l’offre de services et en connaître, ainsi, la valeur réelle : que propose l’entreprise ?


–Diagnostiquer les éléments manquants ou absents dans l’offre en fonction d’un benchmark des concurrents et réfléchir sur de nouveaux services à intégrer à l’offre principale : pour un cabinet comptable, intégrer un service de conseils en défiscalisation ou de gestion de patrimoine…


–Valoriser chacune des composantes existantes pour qu’elles deviennent une source de business à part entière et être commercialisée de manière indépendante : autrement dit, pouvoir décomposer l’offre de l’entreprise en plusieurs offres indépendantes et identifiables par les clients comme telles.


–Matérialiser les prix des différentes prestations composant l’ensemble du service. Cette technique permet de valoriser l’offre dans l’esprit du consommateur par rapport au prix de départ affiché et le prix final que paiera le client. Celui-ci pensera qu’il bénéficie d’un service supérieur par rapport au prix de base de son abonnement.


–Construire et développer sa base d’argumentaires services en s’appuyant sur l’ensemble des éléments qui composent l’offre principale et les offres périphériques.


–Justifier le prix du service en présentant l’ensemble du processus qui le compose et/ou présenter l’élément du service qui retiendra l’attention de la cible.


Principe 


Au-delà du cœur de métier, de votre savoir-faire et en vous appuyant sur vos compétences et ressources, la réalisation d’une fleur de services peut vous permettre de répondre aux questions suivantes : quels services propose réellement l’entreprise ? Quel(s) service(s) pourriez-vous envisager de développer ? Devez-vous rester enfermé dans une logique de mono-activité ou, au contraire, envisager le développement de nouveaux services permettant une différenciation par rapport à la concurrence ?


Le service principal appelé aussi cœur de métier, proposé par une entreprise (restaurant, agence immobilière, agence de voyage, banque…) est composé de différents services liés entre eux afin de produire le service au client. 


On distingue deux types de services : ceux dits facilitants et les services de soutien7. 


Les services facilitants regroupent l’organisation et la gestion de l’information, de la prise de commande, la facturation et les paiements.


Les services de soutien rassemblent le conseil au client, l’hospitalité, la sécurité, et la gestion des exceptions. 


L’ensemble des services facilitants et de soutien constituent l’offre de service au-delà du service principal de l’entreprise. Il est important de bien identifier l’ensemble de ces services afin d’en vérifier l’existence, le niveau de compétence, de performance et de qualité. 


Cette première étape réalisée, il faudra identifier les services supplémentaires qui peuvent avoir un écho favorable auprès des clients (satisfaction accrue) et bénéfique pour l’entreprise. 


Premier cas


Dans l’hôtellerie de luxe, l’ensemble des services (facilitants et de soutien) doit être présent et irréprochable en termes de qualité : reconnaissance du client, anticipation de ses attentes, sécurité de ses biens pendant le séjour, room service, connaissance des désirs du client, décoration attentive et personnalisée de la chambre…


Toutefois, la gestion des exceptions comme les résolutions de problèmes de chambres, de taxis, de réservations, de demandes très précises (fleurs particulières, gardiennage d’enfants, recherche de cadeaux atypiques)… font partie des attentes fortes des clients de ce type de grands hôtels ou palaces. 


Pour cela, la mise en place d’un concierge et/ou d’une conciergerie performante sera un atout majeur dans la qualité de service au client final et dans la décision de ce dernier de revenir ou non dans l’hôtel. 


Dans le même ordre d’idées, les compagnies aériennes peuvent proposer plusieurs menus sur un même vol afin de répondre au mieux aux attentes en matière de diététique, de religions ou d’allergies par exemple. 


L’objectif de cette identification des fortes attentes sur certains services sera d’imaginer de quelle manière celui-ci pourrait être développé en termes de qualité (meilleure prise en charge du service), de quantité (répondre à un nombre plus important de clients plus rapidement) et de nouveauté (développement de services complémentaires) : on parlera alors de « services augmentés ». Dans l’exemple des compagnies aériennes, la variété des menus (exemple de service augmenté) deviendra peut-être le principal élément différenciant (avantage concurrentiel) de la compagnie aérienne et ce pourquoi les clients la choisiront.


Second cas


Le cœur de métier d’Ikea est le meuble en kit. Toutefois, les services facilitants et de soutien sont de réelles valeurs ajoutées dans l’offre principale de vente de meuble. Voici quelques exemples :


•La composition et le choix d’une future cuisine peut prendre 3 heures de temps (attente du conseiller, conseils, sélection de la cuisine, commande…). Le moment est important pour les parents mais très ennuyeux pour les enfants. Aussi, l’entreprise propose une garderie pour les plus petits et des salles de visionnage pour les plus grands afin de dégager le temps nécessaire à la commande de la cuisine aux parents. Ainsi, la prise en charge des enfants en garderie, dans l’entreprise Ikea même, contribue à la tranquillité des parents et participe à l’amélioration de la qualité de services (composition et choix de leur future cuisine). 


•Les facilités de paiement font partie des points importants lors de la décision d’achat de meubles. Les montants peuvent être rapidement élevés et devenir un frein à l’achat. Proposer un système de financement sur 3, 4 ou 12 mensualités pour les particuliers a pour objectif de faciliter l’achat du consommateur, voire de motiver ce dernier à acheter des produits complémentaires du fait des facilités d’échelonnement des paiements. Nous sommes là, au cœur du marketing et de la vente de services associés.


•La restauration est un point incontournable dans les magasins Ikea, les clients ne viennent plus acheter un meuble mais viennent passer un moment « suédois ». Un consommateur qui n’a plus à se soucier de trouver son déjeuner passera alors plus de temps en magasin et les occasions d’achats seront augmentées. Le service est ici tellement associé au concept de la marque que cette unité « alimentation » est aujourd’hui devenue un business à part entière, par la restauration sur place mais aussi par les ventes en épicerie aux sorties des caisses.


Il existe encore bien d’autres unités de services, la plus originale, car elle existe depuis les débuts de la marque en Suède se trouve être l’hôtel Ikea. Cela permet aux consommateurs de séjourner le temps d’un week-end, par exemple, et de réaliser des achats de manière plus sereine. L’idée du créateur était d’offrir aux clients, ayant des achats atteignant une certaine somme et habitant loin du lieu de vente, une nuit d’hôtel… et de profiter de cette nuit pour tester les produits de la marque in situ. Car, bien sûr, les hôtels étaient décorés et aménagés avec du mobilier de la marque.


Ces exemples, permettent d’apprécier la mise en valeur des services facilitants et de soutien comme des points constituant l’offre élargie de services « augmentés » Ikea. 


Cela signifie que chacun de ces services peut être développé pour étoffer l’offre de services principale ou devenir à son tour une offre de services à part entière.


Un restaurateur pourra envisager une activité « traiteur », un atelier de cuisine, une activité « plats à emporter ». Il pourra aussi louer sa salle de restauration pour des manifestations particulières. À l’instar de la chaîne de restauration McDonald’s, l’entreprise peut décider d’optimiser ses ventes en élargissant les créneaux déjeuner et dîner à celui du petit-déjeuner, aux pauses après-midi, aux anniversaires pour les enfants, etc.


Chaque entreprise peut ainsi créer sa fleur de services en fonction de celle de l’économie développée dans l’Outil n°2.
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Schéma 2 : La fleur des services












Exemples


• Un site remarquable comme celui de Chaumont-sur-Loire innove régulièrement pour séduire et accroître toujours plus la fréquentation (des jardins, du château, des expositions, des écuries…).


Outre le château qui est visitable, ainsi que les écuries et bien évidemment le parc immense, c’est ici le Festival des jardins8 qui représente le cœur de métier de ce site. Nous pouvons relever ici quelques activités périphériques au Festival des jardins de Chaumont (www.domaine-chaumont.fr) :


–les boutiques (château et jardin) ; 


–le centre de formations (formations courtes sur les thèmes des espaces verts et paysages ou le jardin de soin et de santé en 2016) ;


–les activités éducatives (visites et ateliers pédagogiques, initiation à l’art contemporain) ; 


–la possibilité de réaliser des séminaires (salles de réunion et de formation équipées à destination des professionnels et des entreprises) ;


–des espaces de restauration in situ (gastronomique avec le restaurant Le Grand Velum, formule buffet avec le Comptoir Méditerranéen, un espace glaces et petite restauration avec l’Estaminet) ; 


–des espaces détente (cafés ou salons de thé dispersés dans le parc). 


À travers cet exemple, dans un cadre contraint, il est possible de déployer toute une palette d’activités supplémentaires contribuant à créer du flux et donc de la valeur ajoutée pour le site en question.


• Maintenant, prenons l’exemple d’une bibliothèque universitaire (nommée Infothèque).
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Schéma 3 : La bibliothèque Infothèque












À l’image de cette fleur des services, nous voyons apparaître des services ou domaines qui contribuent amplement à l’amélioration du cœur de métier (le prêt ou la consultation de livres). Ainsi l’aide à la recherche, l’accès à distance notamment des bases de données sont des services facilitants et/ou de soutien qui renforcent la prestation de service initiale.














	

À retenir


Identifier la fleur des services permet de faire le point sur son activité de service, de déterminer l’ensemble des services qui la compose, d’identifier les points d’attentes des clients et d’en comprendre son organisation.


Faire le point sur la fleur des services permet de trouver des axes de démarcation (différenciation), de réaliser un benchmark auprès des concurrents sur des points précis de services, de pouvoir les comparer plus facilement et d’améliorer sans cesse la prestation offerte au client.












Identifier les services (facilitants et de soutien) permet d’entrevoir une offre augmentée en développant de nouveaux services apporteurs de valeur ajoutée, de différenciation, d’image de l’entreprise. 














	

À éviter


Développer des services augmentés en fonction du seul benchmark des concurrents : vos clients attendent-ils le même service que vos concurrents ? Avons-nous d’ailleurs les mêmes ressources ou les mêmes attentes de la part des clients ? Avez-vous les moyens de vos ambitions en termes de production de services ? Une étude des attentes, en plus des observations terrain, permettront de valider ou non ces nouveaux services. 
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Schéma 4 : La fleur des services chez Pôle Emploi












Selon les activités de services ci-dessous, il est possible d’entrevoir les possibilités qu’offre l’outil de la fleur des services pour améliorer l’acte de service en le rendant plus accessible, en imaginant des solutions adaptées à chaque situation. Vous l’avez compris, le cœur de métier, dans un monde très concurrentiel, ne suffit plus. Un spectacle, un musée, les administrations doivent innover, repenser leurs services, les étoffer afin de les rendre plus accessibles, de faire dépenser plus, d’améliorer la qualité d’une prestation basique. Cette liste est reprise dans l’outil « servuction » suivant afin de matérialiser les extensions de services.
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