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			Les « Hors Collection » GERESO Édition

			•100 conseils pour mieux gérer votre argent

			•À la découverte de mes talents

			•Adieu les problèmes au travail !

			•Architecture et transformation de l’entreprise

			•Bien travailler à distance avec les outils numériques

			•Donnez des ailes à vos ados

			•Écrire et publier un livre professionnel

			•Être l’acteur de sa retraite

			•Go ! Devenez proactif !

			•J’aime pas ma voix

			•La puissance des rêves lucides

			•La VAE en pratique

			•Les groupes Mastermind : accélérateurs de réussite

			•Mieux communiquer pour mieux vivre

			•Nous nous racontons des histoires

			•Pour que l’entreprise continue à nous faire rêver

			•Prendre la bonne décision individuelle et collective

			•Réalités des risques psychosociaux

			•Relancer l’innovation aujourd’hui… pour préparer demain

			•Réussir l’impossible

			•Réussir son intégration professionnelle

			•Révélez votre Talent avec l’Intelligence Prismatique

			•S’affirmer?

			Retrouvez tous nos titres « Hors Collection » sur librairie.gereso.com
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			Conseils de lecture

			Chers lecteurs,

			En rédigeant un livre à caractère professionnel, son auteur cherche, bien sûr, à satisfaire la curiosité des lecteurs et à leur transmettre des connaissances.

			Mais, au-delà, il espère surtout que ces connaissances seront exploitées de façon opérationnelle.

			C’est mon expérience de consultant qui m’a amené à écrire cet ouvrage mais c’est le formateur en moi qui l’a structuré en distinguant chaque notion par un titre. 

			Volontairement, la plupart d’entre elles tiennent sur une ou deux pages. Ainsi, chacune peut aisément être lue d’une traite.

			Mes conseils : 

			- faites une pause dans votre lecture après chaque nouvelle notion ;

			- prenez le temps de réfléchir posément à la manière dont vous pourriez l’appliquer à votre propre cas ;

			- prenez en notes à la fois vos idées et vos interrogations avant de passer à la notion suivante.

			Bonne lecture !

		

	
		
			Introduction

			Une malédiction française

			C’est un constat désormais si banal qu’il prend des allures de lieu commun :

			La problématique d’une grande partie de l’industrie1 française, spécialisée sur le milieu de gamme, consiste à faire face simultanément à une exigence croissante sur le niveau de qualité et à une pression à la baisse sur les prix.

			Jusqu’aux années soixante-dix, le positionnement « milieu de gamme » semblait pourtant judicieux : c’était là que se trouvait le « gras » du marché. Au-dessus, le segment du haut de gamme était, par nature, de taille plus réduite.

			En dessous, les marges étant moins confortables, on pouvait abandonner ce créneau à des compétiteurs à bas coûts qui ne représentaient aucun danger tant leur production était de piètre qualité.

			Seulement voilà, depuis cette période florissante, plusieurs phénomènes ont changé la donne :

			- L’accroissement de la population humaine, l’enrichissement rapide d’une partie de celle-ci et la chute, à l’échelle mondiale, des barrières culturelles et logistiques, ont démultiplié le marché potentiel du haut de gamme.

			- Les délocalisations massives ont fortement accéléré la phase d’apprentissage de certains « pays en voie de développement » qui, au passage, sont devenus des « pays émergents »2.

			De fait, leurs niveaux technologiques et qualitatifs ont crû bien plus rapidement que leurs coûts salariaux y compris dans le domaine des services.

			- La transition historique d’un actionnariat familial à un actionnariat boursier a généré des stratégies de rentabilité à court terme.

			Ainsi, en présurant leurs sous-traitants nationaux, en rognant sur les investissements puis en externalisant leurs savoir-faire (qu’il s’agisse de production ou de servuction), nos industries ont progressivement obéré leur propre compétitivité qualitative.

			Au final, exclue du segment du haut de gamme par ses propres choix stratégiques, désormais incapable de lutter sur celui du bas de gamme, une grande partie de notre économie se trouve acculée sur son positionnement « entre deux », coincée entre Charybde et Scylla.

			Attaquée par des concurrents dont les coûts demeurent structurellement moins élevés mais dont le niveau qualitatif progresse de jour en jour, il ne lui reste apparemment d’autre choix que de réduire ses marges…

			…dernière étape avant la mort par asphyxie.

			

			Cette disparition programmée est-elle une fatalité ?

			Pour les défaitistes, oui, il n’y a rien à y faire sauf, peut-être, fermer nos frontières.

			…un peu comme si un athlète ayant perdu quelques matchs d’affilée décidait, plutôt que de s’entraîner plus dur, de renoncer à la compétition.

			Pour les naïfs la réponse est « oui, mais ce n’est pas grave » : quand nous n’aurons plus d’industrie, nous vivrons de la vente de services.

			…c’est ignorer que ceux-ci se trouvent aujourd’hui soumis, peu ou prou, aux mêmes phénomènes concurrentiels.

			Mais pour « un petit village d’irréductibles », il n’y a pas de fatalité.

			Ceux-là veulent résister et, mieux encore, conquérir.

			Pour eux, il existe une autre voie, peut-être même une opportunité.

			Car voici la bonne nouvelle : nous pouvons sortir de cette situation et, plus précisément, en sortir par le haut.

			Nous avons les capacités techniques, le niveau de formation, les infrastructures, la légitimité en termes d’histoire et d’image nationale, les aptitudes créatives, etc. bref, tous les atouts nécessaires pour monter en gamme.

			Il reste à trouver le chemin…

			Ce chemin d’une montée en gamme réussie passe nécessairement par l’élévation du niveau de qualité, cela peut sembler évident…

			…sauf qu’il ne s’agit pas de n’importe quelle qualité.

			Il ne s’agit pas d’une qualité autoproclamée telle qu’elle apparaît dans les spots publicitaires.

			Il ne s’agit pas d’une qualité technico-administrative, invisible et incompréhensible pour le client.

			Il s’agit de celle que les clients comprennent, celle dont ils sont convaincus parce qu’ils la vivent.

			Il s’agit de la seule qualité familière pour eux : La qualité perçue.

			Le propos du présent ouvrage est de vous en donner les clefs.

			Romuald VIGIER

			
				
					. Il faut ici entendre le terme « industrie » dans sa plus large acception (il s’agit aussi bien de mécanique que d’agroalimentaire ou d’industrie du tourisme, etc.), tout en se rappelant que des pans entiers (aéronautique, luxe, pharmaceutique…) de notre économie ont su échapper à cette situation.

				

				
					. La première appellation dévoilait notre condescendance à leur égard tandis que la seconde ne parvient même plus à masquer nos craintes. 

				

			

		

	
		
			Partie A

			Les enjeux

		

	
		
			Chapitre 1

			Pourquoi monter en gamme ?

			Est-il nécessaire de monter en gamme ?

			La question est plus légitime qu’il n’y semble de prime abord.

			En effet, nombre d’entreprises dites low cost démontrent brillamment que, non seulement le marché du premier prix est considérable en termes de volume, mais aussi qu’il peut permettre des rentabilités enviables.

			En outre, sur le marché du « pas cher » il y a généralement moins de risques à prendre en R & D, moins d’investissements dans les infrastructures, moins d’efforts à réaliser en services associés…

			Et puis, après tout, il y a quelque gloire à œuvrer pour le plus grand nombre.

			Alors, pourquoi s’embêter à monter en gamme ?

			À chacun son métier

			Pourquoi ?

			Et bien, tout d’abord, parce que le « premier prix », c’est un métier.

			Et ce n’est pas un métier facile.

			Et ce n’est peut-être pas le vôtre.

			Ce que j’entends par là, c’est que cette orientation stratégique nécessite :

			- D’une part, des compétences spécifiques.

			Bien sûr, il faut savoir négocier au plus serré, comprimer les coûts de production, rentabiliser à l’extrême les investissements, optimiser une logistique de délocalisation, supprimer des intermédiaires, etc.

			Mais, surtout, il faut faire tout cela simultanément et mieux que les concurrents.

			- Et, d’autre part, l’acceptation d’un positionnement définitif.

			Ou du moins quasi-définitif, parce qu’une fois identifié comme un acteur du « pas cher », le chemin promet d’être long pour devenir crédible sur un autre positionnement.

			Bien sûr, faire évoluer la zone de légitimité d’une marque vers le haut est possible… c’est même, en partie du moins, le propos de ce livre.

			Mais plus vous partez de bas, plus cela nécessite de temps et d’efforts.

			Alors, si vous ne réunissez pas les conditions citées ci-dessus, c’est peut-être que l’offre premier prix n’est ni votre métier, ni votre vocation.

			Pour être compétitif… autrement

			Même si c’est contre-intuitif, la recherche de compétitivité s’avère une excellente raison de monter en gamme.

			En effet, dans la course à la réduction des prix, on finit toujours par tomber sur plus fort que soi, en particulier si l’on souffre de coûts salariaux et fiscaux plus élevés que ceux de ses concurrents.

			Bien sûr, les entreprises occidentales peuvent négocier des accords sociaux avec les syndicats et réclamer des baisses de charges à l’État…

			Mais, même en maintenant tous leurs employés à un SMIC totalement exonéré de charges, leur main-d’œuvre resterait bien plus chère que celle des pays émergents.

			Donc, si l’on considère que cette course à la compétitivité par la réduction des coûts est perdue d’avance, il devient nécessaire d’explorer ce que l’on appelle « la compétitivité hors coûts ».

			Dit en langage courant, ce sont toutes les raisons qui amèneront un client à choisir votre offre, même si son prix est égal à celui des offres concurrentes.

			

			En forçant à peine le trait, on peut les classer en deux grandes catégories :

			- La différence

			C’est le cas si votre produit ou service propose à vos clients « autre chose » que ce que font vos concurrents.

			C’est le domaine de l’innovation au sens large (il ne s’agit pas nécessairement de technologie).

			Vos concurrents ont toujours vendu leurs robots industriels ?

			Vous serez le premier à proposer les vôtres en location.

			Dans cette configuration, vos clients vous choisiront parce qu’ils ne trouvent pas ailleurs la prestation que vous leur offrez.

			- L’excellence

			Là, vous pouvez proposer la même chose que vos rivaux… mais en mieux !

			C’est le domaine de la qualité perçue.

			Vos challengers se contentent de faire livrer leurs appareils par la poste ?

			Vos livreurs-maison assureront l’installation et la mise en route des vôtres.

			Dans ce second cas de figure, les clients vous choisiront parce qu’ils estiment que votre prestation est de même nature, certes, mais qualitativement supérieure à celles de vos confrères.

			Ces deux formes de « compétitivité hors coûts » sont synergiques : c’est en alliant l’une à l’autre que vous pourrez opérer une véritable montée en gamme.

			Tout simplement… pour vendre

			Quand bien même seriez-vous un éminent spécialiste du low cost, vous ne pourriez négliger longtemps  votre niveau de qualité perçue..

			D’abord parce que, même lorsqu’il est à la recherche d’un prix bas, votre client ne compte pas pour autant se contenter d’une sous-prestation : si votre offre n’inspire pas confiance… vous ne vendrez pas !

			Ensuite parce que, tôt ou tard, vous aurez un concurrent dans votre zone de prix.

			Dès lors, à niveau de prix égal, les clients feront leur choix en fonction du niveau de qualité.

			Car ils n’achètent pas un prix, comme on l’entend dire parfois, mais bien une prestation.

			Même s’ils cherchent à l’acquérir au meilleur prix.

			Ainsi, lorsqu’une étude de marché fait apparaître le prix comme premier critère de choix, il est sous-entendu que le niveau de service rendu atteint, au moins, un minimum requis.

			Et donc, en réalité, le choix du client ne s’opère jamais sur un simple prix, mais toujours sur ce difficile compromis : le rapport qualité/prix.

			

			Il s’agit là d’un point sur lequel je me permets d’insister : contrairement à ce que laisse penser un contresens courant, la notion de qualité perçue n’est pas une problématique réservée au seul marché du premium, loin de là.

			Quel que soit votre positionnement, vos clients auront des exigences en matière de qualité.

			Sans doute seront-elles plus réduites en « bas de gamme » qu’en « haut de gamme » (et encore, même cette hiérarchie n’est pas toujours respectée) mais, dans les deux hypothèses, elles progresseront au fil du temps et en fonction de ce que la concurrence proposera de mieux.

			Alors, même si l’essentiel de votre combat se déroule sur le prix, souvenez-vous de cette vérité première : « Quel que soit le domaine, quel que soit le niveau de gamme, tous les clients du monde aiment « voyager surclassés ».

			Pour accroître les marges

			Lorsqu’un marché devient très concurrentiel, la pression sur les coûts (de production, de distribution, etc.) se poursuit, se complète pourrait-on dire, par une pression sur les marges.

			En effet, tous les acteurs ayant comprimé au maximum chaque zone de coûts, la guerre des prix aboutit nécessairement à une baisse progressive et délétère des investissements et des marges, derniers « gisements d’économies » envisageables.

			C’est pourquoi il peut s’avérer judicieux de s’extraire de cette spirale descendante en se dirigeant vers une zone du marché où le prix n’est plus le principal critère de choix.

			Ce paramètre ne disparaît bien évidemment pas : même dans le premium, le prix demeure un critère important… seulement, il n’occupe plus la première place. Pour accéder à une satisfaction supérieure, le client de telles zones de marché est prêt à payer (un peu, beaucoup, passionnément… selon les cas de figure) plus cher.

			La compétence-clef ne consiste plus à savoir minimiser les coûts mais à être capable de maximiser la satisfaction du client.

			En d’autres termes, à créer de la valeur.

			

			Ne nous y trompons pas, même dans ces zones de marché, il demeure important de maîtriser les coûts.

			Mais les fruits de cette saine maîtrise peuvent, cette fois, être partagés entre le client et l’entreprise.

			Pour le client : des services supplémentaires, une qualité toujours optimisée… bref encore plus de satisfaction : on rentre dans la logique du cercle vertueux.

			Pour l’entreprise : des marges qui alimentent le résultat net, bien sûr, mais qui donnent aussi la possibilité d’investir, de s’améliorer encore : là aussi, on enclenche un cercle vertueux.

			Pour fidéliser

			Il est généralement admis qu’un client fidèle est beaucoup plus rentable qu’un nouveau venu.

			Cela parce que les frais de conquête sont déjà amortis, parce qu’il achète davantage de services complémentaires, parce qu’il devient prescripteur de la marque, etc.

			

			Cette rentabilité supposée explique les efforts conséquents développés par les services marketing pour leurs programmes de fidélisation.

			Mais la « fidélité » achetée à coups de points-cadeaux est à la fois coûteuse et bien fragile, pour ne pas dire illusoire.

			Vous le savez bien, si vos clients viennent à vous uniquement pour vos remises, ils se détourneront de vous dès qu’un concurrent leur en proposera une plus importante.

			Un client « fidélisé » à coups de rabais et de gadgets-bonus est, en réalité, un éternel nouveau client et, de fait, sa rentabilité ne dépasse guère celle d’un réel nouveau client.

			

			La véritable fidélité, celle due à un attachement profond à la marque, est autrement plus pérenne… donc rentable.

			Cette fidélité-là ne se conquiert pas avec des ristournes, mais en apportant au client la certitude d’une satisfaction supérieure et en dotant votre offre d’un « supplément d’âme ».

			Nous reviendrons sur ce dernier point à plusieurs reprises… car c’est là l’un des secrets d’une montée en gamme réussie.

		

	
		
			Partie B

			Les notions fondamentales

		

	
		
			Chapitre 2

			Quelques précisions de vocabulaire

			Mon propos est des plus simples : votre montée en gamme passe par l’amélioration de votre qualité perçue et le présent ouvrage n’a d’autres ambitions que de vous y aider.

			La qualité perçue est une notion, non pas inconnue (on en entend souvent parler), mais mal connue… et, donc, mal utilisée.

			Cette situation est en bonne partie due à de nombreuses approximations de langage génératrices, parfois, de contresens.

			Loin de moi l’envie de passer pour un puriste intransigeant du vocabulaire professionnel. Toutefois, pour que les concepts soient clairs, il est nécessaire que les mots soient précis.

			« Ce qui se conçoit bien s’énonce clairement. »

			Nicolas Boileau

			C’est pourquoi cette deuxième partie se propose de clarifier quelques termes de base et de dissiper certaines confusions par trop communes.

			Prêts ?

			Alors, allons-y !

			La notion de Valeur

			Qu’est-ce que la montée en gamme, sinon l’accroissement de la valeur ?

			C’est bien là le but recherché : accroître la valeur de votre offre aux yeux des clients, de sorte qu’ils la préfèrent aux offres concurrentes.

			Il faut, a minima, qu’ils lui accordent leur préférence à prix égal et, si possible, qu’ils continuent à la choisir même à prix plus élevé.

			Nous sommes là au cœur de la compétitivité hors coûts : dans cette approche, ce qui vous rend compétitif, ce n’est pas votre capacité à produire moins cher que vos concurrents mais votre aptitude à fournir plus de valeur qu’eux.

			
				
					
				
				
					
							
							Bon, d’accord, me direz-vous, on a compris : la montée en gamme c’est l’élévation de la valeur, mais… la valeur, c’est quoi ?

						
					

				
			

			En sciences économiques, la définition de la valeur c’est : « L’expression de l’intérêt qu’un agent particulier porte à un bien ou à un service et qui résulte d’un processus psychologique d’évaluation. »

			Pas très digeste comme définition ?

			Soit, nombre d’étudiants de Sciences éco sont aussi de cet avis.

			Alors, essayons de le dire autrement :

			Le client (notre agent particulier) évalue l’intérêt de votre offre (le bien ou service concerné) de façon subjective (le fameux processus psychologique).

			
				
					
				
				
					
							
							Quoi ? Après tout le mal qu’on s’est donné pour lui, le client juge notre prestation de façon subjective ?

						
					

				
			

			Hé oui !

			Ne serait-ce que parce que l’intérêt de votre offre est relatif.

			Et cela même en biens d’équipement, même en B to B, même lors d’appels d’offres cadrés… si, si.

			Nous verrons quelques exemples en cours de route mais je suis certain que vous pouvez aisément en trouver dans votre expérience personnelle…

			…n’est-ce pas ?

			

			L’intérêt de votre offre est relatif en ce sens qu’il peut varier d’un client à l’autre : à l’évidence, un timbre original présentera plus d’attrait pour un philatéliste que pour un client lambda.

			Relatif aussi car, pour un même client, il peut varier d’une situation à l’autre.

			L’exemple traditionnellement enseigné en première année de marketing, est celui du marcheur perdu dans le désert :

			Rencontrant un Bédouin, il est prêt à lui payer une fortune pour un verre d’eau (verre que cet imprudent aurait bu gratuitement s’il était resté sagement au bar de l’hôtel).

			Une fois le premier verre absorbé, il est prêt à payer encore cher, mais un peu moins cher tout de même, pour le deuxième.

			Puis encore un peu moins pour le suivant…

			Cette vision « situationnelle » de la valeur s’oppose à sa définition marxiste.

			En effet, Marx lie la valeur d’un bien à la quantité de travail qu’il a fallu pour le produire (c’est-à-dire, aux yeux de l’entreprise capitaliste, le coût).

			Ici, par contre, le client ne s’en préoccupe pas.

			Ce n’est pas son problème, c’est le vôtre.

			« Il a peut-être fallu beaucoup de temps pour construire ce truc mais, moi, il ne m’intéresse pas, je n’en ai pas besoin. Il n’a aucune valeur pour moi. »

			Ou, inversement :

			« J’ignore si ce machin est cher à fabriquer et je m’en moque. J’en ai absolument besoin, je le veux, je suis prêt à payer pour. »

			

			Ce qu’il faut retenir, c’est que la valeur de votre offre n’existe pas dans l’absolu, elle varie… précisément comme varie votre client.

			Par conséquent, pour accroître la valeur de votre offre il convient de bien comprendre, non seulement les attentes de votre client, ses critères et modes de décision, mais aussi sa situation et ses repères.

			La notion de qualité perçue

			Pour définir la qualité perçue, les instances internationales du management de la qualité comme celles du marketing s’accordent sur le même libellé :

			« La qualité perçue (…) correspond au niveau de qualité d’un produit ou d’un service tel qu’il est ressenti par le client, de manière plus ou moins subjective. »

			Vous avez remarqué ?

			Tout comme celle de la Valeur, la définition de la qualité perçue passe nécessairement par « la subjectivité du client. »

			Il y a, bien sûr, des différences fondamentales entre « Valeur » et « qualité perçue » :

			- La perception de qualité est un processus involontaire, voire inconscient, qui se produit spontanément alors que l’estimation de la Valeur suppose une action volontaire et consciente (comparaison, calcul…).

			- Le client peut porter un jugement qualitatif sur une offre y compris si elle ne le concerne pas directement, alors que ladite offre n’acquiert de valeur à ses yeux que si elle présente une utilité, un « intérêt » pour lui.

			Toutefois, le distinguo entre « qualité perçue » et « Valeur », pour important et clair qu’il puisse être dans la théorie, s’avérera souvent assez subtil et ambigu sur le terrain.

			De fait, la perception que le client aura du niveau de qualité de votre offre influera automatiquement sur la valeur qu’il lui accordera.

			C’est la raison pour laquelle, il ne saurait y avoir de montée en gamme sans amélioration de la qualité perçue.

			

			Quoi qu’il en soit, afin de mieux comprendre les subtilités de la notion de qualité perçue, le plus parlant est sans doute de la confronter à celle de qualité objective.

			C’est donc ce que nous allons faire ci-après.

			Qu’est-ce qui différencie qualité perçue et qualité objective ?

			Qu’on l’appelle qualité produite (en industrie), qualité servie (dans les services) ou qualité réalisée (terme général), la qualité objective correspond à des performances mesurables par un expert de façon chiffrée, précise et impartiale.

			Par exemple, le niveau sonore d’une tondeuse à gazon sera mesuré en décibels dans une chambre anéchoïque et devra être conforme à des spécifications préétablies.

			

			La qualité perçue, de son côté, correspond au jugement que le client bâtit de façon empirique, par estimations et sur la base d’impressions subjectives.

			Dans notre exemple, le client estimera le niveau sonore de la tondeuse « à l’oreille », dans son jardin et ce niveau devra lui sembler… acceptable.

			

			Bien sûr, les deux notions ne sont pas déconnectées l’une de l’autre : il est peu probable que vous bénéficiiez d’une excellente qualité perçue si votre niveau de qualité objective est déplorable.

			D’ailleurs, la première chose à faire pour améliorer votre niveau de qualité perçue, c’est de vérifier que les fondamentaux de la qualité objective sont respectés.

			

			Nonobstant, puisque le client ne mesure pas votre niveau de qualité objective de façon impartiale, ces deux notions peuvent être « décalées » l’une par rapport à l’autre.

			Or, si le niveau perçu est inférieur au niveau objectif, c’est pour le moins fâcheux.

			En effet, cela implique que :

			- Vous manquez des ventes qui devraient être à votre portée.

			- Vos clients ne sont pas aussi satisfaits que vous l’espériez.

			- Vos efforts (temps, argent, intelligence, etc.) sont réalisés en pure perte puisque personne ne s’en rend compte.

			Tant qu’ils ne sont pas perçus par le client, tous les efforts de qualité objective ne sont, en fait, que de la sur-qualité

			Dans un tel cas, il est à la fois inutile et coûteux d’améliorer encore votre niveau de qualité objective.

			Avant toute chose, il convient de comprendre les causes de ce décalage car vous ne réussirez votre montée en gamme que si vous parvenez à le résorber.

			
				
					
				
				
					
							
							Mais, pourriez-vous objecter, pourquoi diable les clients évaluent-ils la qualité de façon subjective, alors que la mesurer objectivement leur permettrait de faire de meilleurs choix ?

						
					

				
			

			Et bien tout simplement parce que, généralement, ils ne disposent ni du temps, ni des moyens (compétences, outils, méthodologie…) pour en faire une évaluation objective.

			

			C’est sans doute injuste mais, juste ou pas, peu importe : ce jugement étant profondément ancré dans l’esprit (et dans l’inconscient) du client, il prédomine dans sa décision d’achat.

			Certes, c’est son niveau de qualité objective qui autorisera votre produit à être homologué selon les normes en vigueur.

			Mais, une fois sur le marché, c’est son niveau de qualité perçue qui déterminera ses chiffres de vente.

			

			Cette problématique est si cruciale qu’on pourrait la résumer ainsi : « La qualité n’existe que lorsque le client la perçoit. »

			Le carré de la qualité

			
				
					
				
				
					
							
							Pourquoi y a-t-il un décalage entre mon niveau de qualité objective et mon niveau de qualité perçue ?

						
					

				
			

			Ce décalage est dû, non pas à une cause unique, mais à une succession de causes.

			Tout d’abord, lorsque le client exprime son besoin, il ne dit pas tout.

			Parce que certaines attentes lui semblent si évidentes qu’il n’est pas utile de les préciser, parce que certaines autres sont difficiles ou gênantes à exprimer, parce qu’il n’est pas encore conscient de la totalité de son besoin…

			Il y a donc un premier décalage entre ce qu’il espère implicitement (la qualité attendue) et ce qu’il déclare explicitement (la demande).

			

			Ensuite, l’entreprise ne prend pas toujours intégralement en compte la demande du client.

			Parce qu’elle ne la comprend pas parfaitement, parce qu’elle ne dispose pas des moyens nécessaires pour y répondre, parce qu’elle choisit de se concentrer sur les seules parties rentables de cette demande…

			Un autre décalage se produit donc, cette fois entre la demande du client et ce que l’entreprise prévoit (la qualité décrétée).

			

			Cet adjectif quelque peu péjoratif, « décrétée », vient du fait que l’entreprise n’est pas toujours capable de réaliser ce qu’elle avait prévu.

			Parce qu’apparaît une contradiction entre performances prévues et coûts, parce que le bureau d’études ne sait pas concrétiser les rêves du service marketing avec la technologie actuelle, parce que ce qui a été conçu n’est pas pleinement réalisable avec l’outil industriel de la société, parce que les différents services (commerce, études, méthodes…) n’ont ni les mêmes critères ni les mêmes priorités…

			Vient donc un nouveau décalage entre la qualité qu’on avait prévue et celle que l’on délivre vraiment (la fameuse… qualité objective).

			

			Enfin, mais nous en avons déjà parlé, le client ne mesure pas scientifiquement votre qualité objective, il n’en évalue que les résultats perceptibles.

			D’où le dernier décalage, celui qui s’intercale entre la qualité que vous délivrez et celle que le client est en mesure d’appréhender (la qualité perçue).

			En comparant ce qu’il perçoit avec ce qu’il attendait, le client additionne tous ces décalages (voir le schéma suivant).

			Le résultat de cette addition donne la mesure de sa déception.

			Le carré de la qualité
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			Distinguo qualité perçue/apparente/vécue

			Enfin, avant de clore ce chapitre, il nous faut comprendre que la qualité perçue est composée par 2 phases distinctes :

			- La première période précède l’acquisition du produit.

			Elle regroupe tout ce qui influence la première impression que ressent le client (favorablement pour l’épaisseur généreuse d’un cuir ou défavorablement pour la devanture défraîchie d’une boutique…).

			C’est la qualité perçue a priori, aussi appelée qualité apparente.

			Elle est spécifiquement abordée dans la partie C du présent ouvrage.

			- La seconde phase s’étale tout au long de la consommation (utilisation, entretien, fin de vie…) du produit.

			Elle se construit durant toutes les interactions entre le client et le produit/service.

			Il s’agit autant des mésaventures et des attentes satisfaites que des bonnes surprises.

			On parle alors de la qualité perçue a posteriori ou qualité vécue.

			Son traitement fait l’objet de la partie D de cet opuscule.

			

			Trop souvent, la qualité perçue est réduite à sa seule première phase.

			Dans L’approche qualité perçue, Jean-Louis Giordano donne une explication culturelle à cette confusion : certains pays, plus sensibles que d’autres aux symboles, accorderaient une importance particulière aux signes de la qualité.

			Pour exacte et chargée d’enseignements qu’elle soit, cette explication ne doit pas en occulter une autre, certes plus prosaïque mais tout aussi vraie : il est plus facile de comprendre et, surtout, de mettre en œuvre cette seule composante que la globalité du concept de qualité perçue.

			Pour un responsable marketing par exemple, il s’avère plus simple de se concentrer sur les ventes initiales que d’embrasser tout le spectre de la satisfaction client.

			De même, pour un designer, il est plus rapide de traiter l’apparence de la qualité que d’aborder l’ensemble des interactions entre le client et le produit.

			Cela est vrai pour quelque métier que ce soit, parce que les efforts réalisés en qualité apparente donnent des résultats immédiats alors que ceux qu’il faut consentir pour améliorer la qualité vécue ne paieront que dans la durée.

			Or ce raccourci, lourd de conséquences, est certainement la plus grave erreur que l’on puisse commettre en matière de montée en gamme.

			En effet, si la réalité de ce que vit le client tout au long de la phase d’utilisation n’est pas conforme à la bonne impression qu’il a eue avant l’acte d’achat, il y aura forcément déception.

			Vous vendrez, oui…une fois.

			Ensuite, ce sera « adieu le client et bonjour la mauvaise réputation ».

			Alors, oui, la qualité apparente est importante : mais, comme on peut le voir sur le schéma ci-dessous, elle ne représente qu’une partie de la qualité perçue et, donc, du travail à réaliser: il s’agit, comme on dit en mathématiques, d’une condition nécessaire mais non suffisante de votre montée en gamme.

			Non seulement il faut optimiser l’ensemble de la qualité perçue par le client (qualité apparente ET qualité vécue) mais, de plus, il faut le faire de façon proportionnelle afin d’assurer la continuité et la cohérence entre les deux.
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			Chapitre 3

			De la relativité

			Nous l’avons vu, la valeur de votre offre est relative : elle diffère notamment selon le client et selon la situation de celui-ci.

			Il en va de même du jugement qualitatif porté par la clientèle : il varie selon plusieurs paramètres.

			Le présent chapitre passe en revue les 4 principaux d’entre eux.

			Car, s’ils compliquent la vie des entreprises, ces paramètres recèlent aussi de nombreuses opportunités de montée en gamme.

			La comparaison

			La perception de qualité se fait toujours « en comparaison de ».

			Votre offre n’est pas jugée dans l’absolu mais en comparaison de points de référence.

			Le client évalue votre offre en la comparant à ce qu’il a pu voir ailleurs ou en d’autres temps, en particulier ce qu’il a pu voir de mieux.

			

			Les offres de la concurrence constituent évidemment le fondement de ce référentiel mais elles n’en sont pas l’unique élément : votre offre précédente, par exemple, est un point de repère important pour vos clients acquis.

			Les nouveaux clients, eux, vont comparer votre prestation à vos promesses (slogan, argumentaire commercial, réputation, apparence…).

			

			Pire encore, les uns comme les autres compareront vos prestations à ce qu’ils ont pu rencontrer de plus performant dans d’autres domaines d’activité.

			Votre service de livraison sera comparé à celui d’Amazon, le niveau sonore de vos tracteurs sera confronté à celui de leur automobile, l’accueil dans vos boutiques sera mis en balance avec celui de leur boulanger, etc.

			

			Ainsi, tiré par vos prétentions, poussé par ce que le marché (au sens large) propose de mieux, le niveau du référentiel de vos clients s’élève en permanence.

			De plus, il est muni d’un « effet cliquet » qui l’empêche ensuite de redescendre.

			De ce fait, une prestation jugée hier « haut de gamme » peut se retrouver à n’être plus, aujourd’hui, que basique (la climatisation dans les chambres d’hôtels, l’ABS des voitures, la livraison en 48 h pour la VPC, etc.).

			C’est pourquoi, pour vous rehausser au niveau d’un concurrent plus qualitatif, il ne suffit pas de vous apprêter à faire aussi bien que ce qu’il fait aujourd’hui : il vous faut, d’ores et déjà, faire aussi bien que ce qu’il fera demain.

			Sans même parler de ce qu’il faudrait faire pour vous positionner au-dessus de ce rival…

			La culture

			Il convient ici de prendre le terme « culture » au sens large.

			Il s’agit aussi bien de culture nationale, religieuse, générationnelle, professionnelle, que de sociostyles, de communautés sportives ou artistiques, etc.

			Chacun de nous étant le fruit du croisement de ces différentes cultures, nous cumulons plusieurs sources de repères qualitatifs.

			Toutefois, le type de produit ou de service considéré constitue, en soi, une source de repères qualitatifs commune à tous.

			En effet, puisque la qualité d’une offre est toujours évaluée « par rapport à » sa concurrence, il en résulte que les repères qualitatifs du client se forgent à partir de ce qui existe dans le secteur.

			D’où le terme de « culture sectorielle ».

			Par exemple, un même client aura des repères (et donc des attentes) sensiblement différents en matière de précision des assemblages selon qu’il considère son téléphone portable ou son photocopieur.



OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-Cn.otf


OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-Roman.otf


OEBPS/image/GAME2.jpg
Romuald VIGIER

EXPERIENCE CLIENT
ET QUALITE PERCUE

Mgntez en gamme!






OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-LtIt.otf


OEBPS/font/AntiqueOliCon-Reg.otf


OEBPS/image/IMAGES-2.png
Acte d'achat
Qualité apparente l Qualité vécue

t/\

Décision de

renouvellement

Totalité de la Qualité Percue





OEBPS/image/logo_GERESO.png
GERESO





OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-Bd.otf


OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-It.otf


OEBPS/font/AntiqueOliCon-Bol.otf


OEBPS/image/IMAGES-1.png
|

Déception

|

Univers du client






OEBPS/image/Logo_Librairie_GERESO_-_CMJN.png
L|bra|r|e

GERESO






OEBPS/font/HelveticaNeueLTStd-BdIt.otf


OEBPS/image/logo_GERESO1.png
GERESO





