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Le marketing des services

Le marketing a été développé initialement à partir des produits, ce qui explique le
retard observé de son application dans le secteur des services que ce soit en Europe
ou aux États-Unis. Un renversement de tendance s’observe depuis quelques années
qu’il s’agisse des services destinés au grand public ou des services destinés aux
entreprises et collectivités locales. Après avoir présenté les principales spécificités
du marketing appliqué aux services, quelques secteurs seront développés : les
services de proximité, les services financiers, les services liés au transport et au
tourisme.

1. Les caractéristiques des services

Analysés par rapport aux produits, les services1 se caractérisent essentiellement par
leur intangibilité, l’incapacité de les stocker, leur caractère indivisible et variable.

1.1. L’immatérialité et l’intangibilité

Avant qu’il ne soit réalisé, le service est effectivement difficile à montrer. Le
vendeur pourra essayer de décrire, de citer des clients références, mais il lui est
impossible d’en montrer à l’avance les résultats réels appliqués au cas précis du
client, que ce soit dans le domaine des services quotidiens (restauration, téléphone,
santé), des services financiers (banque, assurance, consultants), des services liés au
tourisme et au transport… Par rapport au produit, le service est donc de nature
intangible. Cependant, il n’existe guère de produits ou de services « purs »2. On peut
observer un continuum entre les deux :
- soit parce que le service est la prolongation du produit, au titre du service après-

vente, de la maintenance et de la réparation... ;
- soit parce que le service lui-même comporte des éléments tangibles après sa

réalisation : gamme des plats proposés à la cafétéria ou dans un avion, régularité
de fonctionnement de la machine-outil, remise de la facture de téléphone ou de
l’eau consommée...

                                                          
1 Eiglier, P. et Langeard, E., (1987), Servuction, le marketing des services, Paris, McGraw-Hill.
2 Malaval, Ph., (1996), Marketing business to business, Paris, Publi-Union.
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Le service est constitué en fait par une combinaison d’éléments tangibles et
intangibles3. Si bien que des classifications ont été proposées en fonction de la
dominante tangible ou intangible des différents services : les services d’hôtellerie
et de restauration sont considérés comme plutôt tangibles et les services de banque
et d’assurance ou de formation par exemple, à dominante intangible (cf. figure
6.1).

En analysant les combinaisons, on s’aperçoit que plus un service est intangible,
plus il est difficile d’utiliser les outils standards du marketing développés au
départ pour les seuls produits. En communication, par exemple, en l’absence de
preuves tangibles de la supériorité du produit, le bouche à oreille revêt une
importance primordiale.

Figure 6.1 Un classement des services selon leur combinaison d’éléments tangibles et
intangibles (grand public et professionnels)

Le client sera sensible aux différents signes extérieurs4. Par exemple, dans le cadre
de la fourniture d’eau ou d’électricité, un client est rassuré par la cohérence qui se
dégage de l’état d’entretien du matériel (tuyauterie, compteur), de la tenue et du
véhicule utilisé par le personnel, de la clarté des factures... Dans le cas de la
fourniture d’eau ou d’électricité à un client industriel, un des signes possibles sera
la transmission d’états informatiques logiques, de statistiques des interventions.
Ainsi les clients disposent d’éléments pertinents pour évaluer le service réalisé.

Comparé à un produit, le service reste souvent intangible. Le client perçoit donc
un risque supérieur. Pour atténuer ce risque, il recherche des éléments concrets
d’évaluation. C’est pourquoi, il vaut mieux baliser la réalisation du service par la
proposition d’indices tangibles dans les phases qui précèdent et qui suivent sa
réalisation (cf. figure 6.2).

                                                          
3 Flipo, J.-P., (1989), Marketing des services : un mix d’intangible et de tangible, Revue Française du

Marketing, n°121, p 21-29.
4 Bateson, J.E.G., (1995), Managing Services Marketing, Hinsdale, Il, Dryden Press.
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Figure 6.2 La recherche de « tangibilisation » du service

Un exemple est fourni par Sodeci, la société de distribution d’eau de la Côte
d’Ivoire. Les documents nécessaires pour se brancher et s’abonner permettent de
matérialiser le service avant l’achat. Le paiement des factures matérialise le
service après l’achat (cf. figure 6.3).

Figure 6.3 La « matérialisation » du service de distribution d’eau par la Sodeci : le
branchement et l’abonnement

Figure 6.4 La « matérialisation » du service de distribution d’eau par la Sodeci : le paiement
des factures

Réalisation du service
Évaluation par
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146 Marketing, facteur de développement

1.2. La « périssabilité » et la non-stockabilité

La périssabilité traduit l’idée que, généralement, les services ne sont pas
stockables. On peut citer l’exemple, valable aussi bien dans les deux logiques
grand public que business to business, du nombre de sièges disponibles dans un
avion : les sièges vides au décollage représentent une perte de revenu qui n’est pas
rattrapable sur les vols suivants. C’est la raison du développement actuel du yield
management 5qui consiste à proposer à des prix minorés les places restées
disponibles quelques heures avant le décollage de l’avion ou le début d’un
spectacle. Contrairement à la gestion d’un produit, on ne peut jouer sur les stocks :
la limite est imposée par la capacité de production. Dans l’activité de l’hôtellerie
destinée à la clientèle intérieure ou à la clientèle touristique, la limite est liée à la
capacité d’accueil.

La difficulté de gestion est accrue pour l’activité de services par le fait que la
demande est souvent très fluctuante, difficile à prévoir, comme par exemple les
fluctuations très fortes constatées dans la demande de transport ou d’énergie6.
Pour l’électricité, les pointes de consommation journalière, expliquées par les
variations météorologiques saisonnières, se combinent aux fluctuations horaires
liées aux besoins d’énergie des entreprises de production et des particuliers. Pour
réduire les écarts de la demande, les entreprises d’électricité comme la Compagnie
Ivoirienne d’Électricité (CEI) élaborent une politique tarifaire sophistiquée,
incitant les clients à mieux étaler leur consommation. De même, dans le secteur de
l’hôtellerie, les managers tentent de lisser les pointes de saisonnalité pour mieux
utiliser les possibilités d’hébergement.

1.3. L’indivisibilité

L’indivisibilité est une notion qui a été développée pour les services destinés au
grand public. Cette caractéristique s’applique également aux services industriels,
car le client va juger un tout. Par exemple pour un service de restauration, il
s’agira de l’ensemble des prestations de repas classiques aux cocktails servis en
soirée, au cadre et à l’amabilité du personnel. La prestation d’un restaurant ou
d’une chaîne ne sera pas jugée sur la seule évaluation nutritionnelle ou gustative,
ou hygiénique. C’est la perception globale des clients sur le service de restauration
qui sera prise en considération.

Dans le cadre de la recherche de l’autosuffisance alimentaire, le Ministère
Égyptien de l’Agriculture et le Soil and Water Research Institute souhaitaient
disposer d’un outil permettant de mesurer et de suivre l’évolution dans le temps
des surfaces cultivées pour les principales cultures et de contrôler l’urbanisation
sauvage.

                                                          
5 Dubois, P.-L. et Frendo, M.-C., (1995), Yield management et marketing des services, Décisions

Marketing, n°4, janvier-avril.
6 Jany-Catrice, F., (1994), Les services aux entreprises dans la problématique du développement, Paris,

L’Harmattan.
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Comme le montre le tableau 6.1, la prestation fournie par Spot Image démarre
avec la définition précise du service rendu – informations utiles, rythme
d’actualisation... – se poursuit avec la fourniture de supports visuels tels que les
CD Rom, et se prolonge avec l’aide à l’interprétation. L’absence d’un des
éléments ou sa mauvaise perception dégrade automatiquement, comme dans tous
les services, l’évaluation de la prestation globale.

Cas Spot Image :
ALIS

Niveau 1
Concept du

Bénéfice Client
Que recherche au
fond le client ?

L’autosuffisance alimentaire par
l’agriculture égyptienne

Niveau 2

Traduction de
l’Attente Client
en Concept de

Service

 Quels sont les
bénéfices qu’offre
l’entreprise de
services ?

L’aide à la gestion des
ressources agricoles

Niveau 3

Définition
précise du

Service
Proposé

Quels services proposer ?

• composantes
tangibles et intangibles

• formes de service
• niveaux de service

• fourniture d’images
• réalisation de spatiocartes
• inventaire de l’occupation des
sols

• statistiques agricoles et cartes
associées

Niveau 4
Mise en place

du Service

Quels moyens mettre
en œuvre ?

• compétences du
personnel employé

• caractéristiques
techniques de
l’équipement

• formation des équipes locales
• mise en place de l’outil

informatique

Tableau 6.1  Exemple de concept de service : Spot Image

Figure 6.5  Spot Image : de la fourniture d’images satellitaires à la formation des équipes
locales
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1.4. La variabilité

L’idée de la variabilité du service provient du fait que, contrairement au produit, il
est difficilement standardisable. À la limite, la qualité change à chaque fois que le
service est fourni. Dans la réalisation du service, entre en compte le facteur humain :
plus celui-ci est important, moins la prestation sera uniforme, car elle est liée à
l’individu qui l’assure. Par exemple dans un restaurant, un repas sera plus ou moins
apprécié en fonction du talent du cuisinier et de l’amabilité du serveur. Pour essayer
de garantir une qualité standard, il s’agit de développer le contrôle de la qualité et
d’investir en procédures pour calibrer les différentes phases des prestations.

La seconde source de variabilité provient du client lui-même, qui participe à la
production du service. Ceci est à nuancer en fonction de l’activité des services. Dans
une activité comme la restauration collective, le fournisseur apporte un service clés en
mains et l’entreprise cliente peut être relativement passive. Dans une prestation de
formation, au contraire, l’implication des participants est essentielle : un même
animateur obtient avec la même intervention des résultats différents en fonction de leur
implication.

On peut avancer ici l’importance du contact direct entre le salarié de l’entreprise de
services et son client. L’image que dégage ce responsable est toujours importante : par
une mauvaise prestation, il peut atténuer, voire annuler tous les efforts réalisés en
amont par l’entreprise.

Le service est donc caractérisé par une combinaison d’éléments tangibles et intangibles
(cf. figure 6.6). Il est périssable, indivisible et variable. De plus, les clients acquérant un
service payent en fait pour l’utilisation et l’accès au service : le client ne perçoit pas la
propriété du service. Toutes ces caractéristiques ajoutées doivent amener l’entreprise de
services à réfléchir sur l’attente réelle de son client.

Figure 6.6 Les quatre caractéristiques des services7

                                                          
7 Kotler, Ph., (1999), Principles of Marketing, N.J., Prentice-Hall.

Intangibilité

Les services ne peuvent être
vus, sentis ou écoutés avant

l’achat

Inséparabilité

Les services sont
simultanément réalisés et
consommés : la prestation

globale est évaluée

Variabilité

La qualité des services
dépend du contexte de leur
mise en œuvre : personnes,

lieux, moyens, périodes.

Périssabilité

Les services ne peuvent être
conservés pour être utilisés

ou vendus plus tard

Services
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Un client décide d’acheter un service pour le bénéfice qu’il représente. Une première
étape dans la création d’un service ou dans l’évaluation d’un service existant est de
définir le concept de bénéfice client, c’est-à-dire le bénéfice essentiel que le client va tirer
du service. Une bonne analyse du bénéfice du client par l’observation attentive de toutes
les attentes, qu’elles soient basées sur des attributs réels ou psychologiques, se traduit par
la définition d’un concept fort d’offre de service.

Il va s’agir ensuite pour le prestataire de donner corps au concept en étudiant en détail
quels services il va devoir proposer afin de répondre au concept de bénéfice du client.
De leur cohérence dépendra la prestation globale du service et sa perception par le
client. Enfin, il s’agira de mettre en place concrètement le service, d’assurer sa
« tangibilisation » : tous les services définis vont être organisés, aménagés de sorte
qu’ils correspondent exactement aux attentes finales.

2. Présentation de trois catégories de services

Comme l’analyse des besoins des consommateurs a permis de le constater, plusieurs
besoins essentiels relèvent de services non marchands tels que les besoins de
sécurité (police, gendarmerie), la foi (religion), la formation scolaire (Ministère de
l’État) ou l’organisation administrative (services de l’État). En dehors de ces grandes
catégories, le secteur marchand concerne trois grandes catégories de services que
l’on peut qualifier de services de proximité, de services financiers, et de services liés
au transport et au tourisme.

2.1. Les services de proximité

Dans cette catégorie, il est possible de distinguer les services qu’une organisation
simple voire un individu peut fournir, des services qui nécessitent la mise en œuvre
de moyens importants (électricité, eau…).

Les services de proximité « simples »

De nombreux services de proximité peuvent être fournis par les artisans, les
commerçants (coiffeurs…), avec un niveau d’investissement réduit. Parmi ceux-ci on
peut citer :

- les secrétaires écrivains publics : métier très ancien qu’on retrouve dans les
différents pays du monde, l’écrivain public rédige des messages privés ou
professionnels pour ceux qui ne le peuvent pas. Dans plusieurs pays asiatiques,
mais aussi d’Amérique Latine et d’Afrique, ce métier a évolué récemment : muni
de micro-ordinateurs et de logiciels, le « secrétaire » public aide à rédiger les
demandes de prêts, les déclarations diverses aux administrations… ;

- les chauffeurs de taxis : remarquables par leur capacité d’adaptation, ceux-ci ont su
adapter leurs matériels et leurs horaires de travail en fonction des clientèles locales
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ou touristiques et en fonction des contraintes économiques. Ainsi, en Indonésie, le
parc de véhicules est essentiellement constitué de triporteurs, économiques à
l’achat et à l’entretien. En outre, ces véhicules légers se faufilent facilement
lorsque le trafic est dense et sur des chemins étroits. Dans le cas du Maroc, les
taxis sont répartis en deux types de compagnies, appelées « petits taxis » et
« grands taxis ». Les premiers sont dédiés aux courses locales et sont équipés de
véhicules de petite taille. Les seconds sont réservés aux liaisons interurbaines et
disposent de berlines plus spacieuses, permettant d’emporter plusieurs clients afin
de diminuer les coûts ;

- les formes de restauration rapides et économiques : un bon exemple est fourni en
Malaisie et Indonésie par des artisans restaurateurs qui se regroupent, créant une
sorte de galerie de restauration. Chacun ne fournit qu’un seul plat : une entrée, un
plat de viande, de poisson, un dessert ou une boisson. Le client compose son repas
en commandant et en payant au fur et à mesure. Les tables sont disposées dans la
zone centrale, entourées par les différents artisans.

Un autre exemple est fourni par les téléboutiques, tenues par des indépendants qui
ont su déceler assez tôt les attentes des consommateurs, dans les pays qui ne sont pas
équipés de cabines téléphoniques. Ce service n’est possible que parce qu’il existe
une organisation centrale et efficace qui relève de la seconde catégorie : les services
de proximité nécessitant des moyens importants.

Les services de proximité nécessitant des moyens importants

La distribution de l’eau avec la Sodeci, la production et la distribution d’électricité
avec la CEI fournissent pour la Côte d’Ivoire deux bons exemples de services de
proximité nécessitant d’importants moyens matériels et humains.

Cas de la Sodeci, Société de Distribution d’Eau de la Côte d’Ivoire

Figure 6.7 Présentation de la Sodeci
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• Un choix politique

L’État Ivoirien, autorité concédante, conserve la maîtrise des investissements publics et
de la politique nationale de l’eau.

La Sodeci, concessionnaire, est chargée :
- de produire et de distribuer l’eau potable en zones urbaines et rurales,
- de mener les études et les travaux de branchement et d’extension,
- d’exploiter les installations de drainage et d’assainissement de la capitale Abidjan.

•  Une organisation décentralisée

Afin de mieux servir les clients finaux, la décentralisation des structures opérationnelles a
été décidée par la Sodeci. Cette décentralisation repose sur la responsabilisation des
hommes, la formation, la délégation effective des pouvoirs de décision et la
communication permanente. Des règles de gestion simples s’appuient sur la
responsabilisation budgétaire, l’utilisation accrue de l’outil informatique et le contrôle
des procédures. Un tel choix permet à la fois de mieux connaître les besoins des clients,
de réagir plus rapidement à leurs attentes et de décider le cas échéant des modifications à
apporter.

•  Une priorité accordée à la formation

Pour améliorer la productivité et le professionnalisme de ses agents, la Sodeci a créé un
Centre des Métiers de l’Eau capable d’assurer une formation complète : traitement des
eaux, hydraulique, plomberie, électromécanique, gestion administrative et commerciale,
management. Ces formations sont destinées aux agents nouvellement embauchés, au
perfectionnement du personnel en poste et aux personnels de sociétés ivoiriennes et
originaires de l’Angola, du Burkina Faso, de Guinée, du Mali, du Niger, du Tchad, du
Togo.

• Océans

La Sodeci a développé Océans, un progiciel bâti à partir d’outils modernes. Il permet :
- la gestion des abonnés (prendre en compte les demandes clientèles, les travaux sur les

réseaux, facturer les abonnés, encaisser les factures, recouvrer les clients et gérer les
litiges),

- la gestion des magasins (approvisionner le stock, utiliser le matériel en stock, éditer les
tableaux de bord)

- la gestion technique d’exploitation (suivre la production de l’eau, prendre en compte
l’énergie consommée, les produits de traitements et éditer les états de la gestion
technique).

Figure 6.8 L’utilisation d’outils modernes au service du client
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Cette stratégie a pour résultat de permettre un fort développement de la production d’eau,
de la facturation et du nombre d’abonnés. Plus de 409 localités sont aujourd’hui
desservies, alimentées par 390 forages, 66 stations de traitement et gérées par 144
centres.

Figure 6.9 La distribution efficace d’eau potable par la Sodeci

Le résultat a pérennisé la fourniture régulière d’un service de distribution d’eau potable
sur une partie importante du territoire. Dans un souci d’éducation du consommateur, la
Sodeci propose des fiches de suivi de consommation d’eau afin d’aider les clients à mieux
maîtriser leur consommation.

2.2. Les services financiers

• Il s’agit en premier lieu des services de conseils financiers et de gestion, des
experts-comptables aux sociétés d’audit. Le cadre réglementaire définit les
différents types de métiers selon les pays et l’homogénéité de leurs prestations. En
dehors de gros cabinets d’audit principalement anglo-saxons qui œuvrent pour les
multinationales, les experts-comptables sont les principaux prestataires de services
financiers.

• Le financement d’origine familial8 joue un rôle important dans certains pays
notamment d’Afrique de l’Ouest avec un système de « banque familiale » parfois
dénommée « tontine »9. Les membres qui le désirent, effectuent des dépôts
financiers, souvent modestes, auprès de femmes reconnues pour leur intégrité et
leur bonne gestion. Ces dépôts permettent à la « tontine » de venir en aide, de faire
un prêt à un jeune couple qui s’installe ou qui acquiert un logement ou à un
membre de la famille qui souhaite monter un commerce. Ce système parallèle aux

                                                          
8 Baud, M.-F.,  (1998), Les riches heures de la microfinance, Le Moci, n°1329, p 87-89.
9 Mayoukou, C., (1994), Le système des tontines en Afrique, un système bancaire informel, Paris,

L’Harmattan.
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systèmes bancaires institutionnels joue un rôle important dans la vie quotidienne
des régions défavorisées10. Il contribue par ailleurs au maintien de la solidarité au
sein des familles et des villages.

• Le cas particulier du crédit Salam : la Banque Islamique du Sénégal. Il s’agit de
montages financiers qui permettent d’éviter de payer un loyer pour l’argent
emprunté en accord avec la Loi Coranique11 : « Ô les croyants ! Quand vous
contractez une dette à échéance déterminée, écrivez-la… » (Sourate 2, Verset
282). Un contrat Salam est parfaitement licite : une fois signé, la marchandise
acquise se transforme en dette à rembourser au vendeur. Le prix, différé à une date
ultérieure, est fixé à l’avance : il devient l’objet du contrat. Le Salam met l’accent
sur la créance car la marchandise vendue reste sous la responsabilité du vendeur
jusqu’à l’échéance déterminée. À l’unanimité, les musulmans ont autorisé le
Salam en tant que mode de financement du besoin présent des gens, à l’exception
des produits alimentaires.

L’exemple des microbanques au Bangladesh

En 1983, l’universitaire bangladais Muhammad Yunus a fondé au Bangladesh, la
Grameen Bank12 afin de permettre aux villageois Bangladais miséreux (Grameen signifie
village) de bénéficier de crédits dont ils avaient désespérément besoin. Se considérant
comme un homme d’affaires œuvrant dans une perspective sociale, Muhammad Yunus est
généralement vu comme un « croisé des causes sociales » dont les idées originales
s’écartent de l’orthodoxie financière.

L’accès au crédit en zone rurale constitue un enjeu majeur pour ce pays dans lequel les
deux tiers de la population, souvent très pauvres, vivent de l’agriculture. Les pauvres aux
revenus très précaires étaient conduits jusque-là à emprunter aux usuriers, gros
propriétaires terriens, à des taux extrêmement élevés, tenus dans une dépendance
financière sans fin. Le but de Muhammad Yunus est de donner plus d’autonomie aux
paysans en leur permettant d’accroître leurs revenus et en les rendant de fait moins
dépendant des usuriers. Le principe économique réside dans un transfert de risque de la
banque aux cosignataires. En effet, la Grameen Bank réinvente une logique
« coopérative » en demandant aux emprunteurs d’apporter une caution sociale. Le prêt
est accordé une fois que le client potentiel a trouvé quatre autres personnes voulant
également emprunter auprès de la banque et s’engageant à être solidaires entre elles
pour rembourser le prêt en cas de défaut de paiement.

Les groupes sont majoritairement composés de femmes qui se réunissent une fois par
semaine pour suivre les montants remboursés et faire l’inventaire des problèmes
survenus. Les femmes s’aident mutuellement et gèrent ensemble l’argent qu’elles ont
réuni pour des projets élaborés et suivis au sein du groupe. Chaque groupe dispose d’une
somme fixe. Les membres peuvent emprunter sur 3 ans jusqu’au quart de la somme du
groupe. Les projets à financer ainsi que le taux d’intérêt sont décidés en commun. Le
montant des prêts est généralement réduit (10000 takas maximum, 200 euros) : ils
permettent de financer des projets tels que l’élevage de poules, l’achat d’une jeune vache

                                                          
10 El M’Kaddem, A., (1995), Réflexions sur le secteur financier informel dans les pays en développement,

Annales Marocaines d’Économie, n°11, p 135-142, printemps.
11 Tribou, G., (1992), Du péché d’usure au financement du risque d’entreprendre : position culturelle de

l’islam, Cahiers de Recherche Erge, n°1, Université de Haute Alsace, p 57-85, octobre.
12 Rouge, J-C. (1999), Le bal des exclus, Alternatives Économiques n°167,février, p 39-43.
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ou d’outils pour décortiquer le riz. Chaque personne est l’initiateur de son propre projet
et doit respecter un code de bonne conduite « les 16 résolutions » l’obligeant à entretenir
sa maison, à avoir peu d’enfants ou encore à ne plus payer la traditionnelle dot, source
de paupérisation et d’endettement.

En permettant aux plus pauvres d’accéder au crédit, dans un pays marqué par l’extrême
pauvreté du monde rural, la Grameen Bank a permis de commencer à briser le cercle
vicieux qui maintient la paysannerie dans la dette et la dépendance. Dans leur majorité,
les prêts financent des activités qui génèrent de revenus, qui permettent d’améliorer les
conditions de travail ou de créer son propre emploi. Des prêts logements sont également
proposés afin de permettre aux emprunteurs de construire des maisons plus robustes et
plus salubres pour leur famille. L’ensemble de ces prêts représente 98% du montant total
déboursé, même si d’autres types de prêts existent.

La Grameen Bank a fait le choix de ne prêter quasiment qu’aux femmes (94% de la
clientèle) en raison de leur statut plus défavorable dans la société Bangladaise et de leur
plus grande capacité à rembourser. Le système instauré a ainsi eu un impact social fort et
positif, permettant aux femmes d’emprunter de l’argent, d’être plus autonomes et de
prendre enfin des responsabilités. L’image traditionnelle de la femme en est
profondément modifiée, elle qui est encore perçue comme un poids économique pour la
famille devant se consacrer uniquement aux tâches domestiques. En outre, ces
bouleversements ne sont pas étrangers à la baisse rapide du taux de fécondité (de 6,1 en
1980 à 3,4 près de 20 ans plus tard). Couvrant aujourd’hui plus de la moitié des
communes rurales du pays, avec plus de 2,5 milliards d’euros prêtés (120 milliards de
takas) et plus de 2 millions d’emprunteurs, la Grameen Bank est une réussite qui
bénéficie d’une reconnaissance internationale de premier ordre, soutenue désormais par
plusieurs fondations privées et les Nations Unies.

Récemment13, Muhammad Yunus a lancé avec des partenaires le consortium
GrameenPhone, opérateur téléphonique dans un pays qui compte 300 000 téléphones
installés pour 120 millions d’habitants. Souhaitant augmenter le parc d’appareils,
diffuser de nouveaux services (télécopie, courrier vocal, accès à Internet, téléphone
cellulaire…), Yunus adopte une stratégie de bas prix destinée aux habitants des zones
rurales les plus démunies ainsi qu’aux zones urbaines. Le développement du réseau doit
favoriser le développement économique des régions. L’opérateur offre des téléphones de
village et la Grameen Bank accorde des crédits aux entrepreneurs pour qu’ils puissent
s’équiper en téléphones. Ces derniers vendent le service aux habitants et, avec ce revenu,
peuvent rembourser leurs emprunts. En ajoutant à l’accès au crédit un accès à
l’information, la situation des pauvres est profondément modifiée : jusqu’ici à la merci
des intermédiaires qui fixaient unilatéralement les prix des récoltes, ils sont en mesure de
joindre des correspondants en ville et s’assurer des prix du marché. Ce nouveau projet
s’inscrit ainsi dans la philosophie de Yunus14 : « pour lutter contre la pauvreté en milieu
rural, il faut encourager les gens à s’en sortir par eux-mêmes. »

                                                          
13 Courrier International, n°383 (5 au 11 mars 1998), p 37, Bangladesh : un portable dans chaque village,

article de Peter Carbonara paru dans Fast Company, Boston.
14 Yunus, M. (1997), Vers un monde sans pauvreté, Paris, Jean-Claude Lattès.
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2.3. Les services liés au transport et au tourisme

Dans les pays d’économie planifiée et d’économie mixte, ces deux secteurs
d’activité ont longtemps été contrôlés par l’État. Dans ces conditions, les salariés
travaillent dans le respect de la hiérarchie, davantage qu’en recherchant l’intérêt du
client. Celui-ci a longtemps été appelé « usager ». L’ouverture économique,
l’avènement de la concurrence ont permis à ces entreprises d’adopter
progressivement une logique marketing qui rend le client prééminent dans le choix
de décision. Chacun devient conscient que le maintien de son emploi dépend en
premier lieu de la pérennité de la clientèle.

Une des clés de succès du marketing des services consiste à bien cibler le personnel
en contact, c’est-à-dire le personnel qui communique directement avec les clients,
répond à leurs questions et assure les prestations attendues (cf. figure 6.10). C’est le
cas des réceptionnistes d’un hôtel ou des stewards et hôtesses à bord d’un avion.

Figure 6.10 Les trois composantes du marketing adaptées aux services15

Le marketing externe : il s’agit de l’ensemble des opérations de publicité et de
promotion destinées aux clients. À ce sujet, il faut noter que les principales
entreprises d’hôtellerie, pour une clientèle d’affaires ou de loisir, doivent chercher
en premier lieu à fidéliser les clients déjà venus avant de chercher à convaincre de
nouveaux clients.

Le marketing interne : il s’agit tout d’abord de rappeler à l’intérieur de l’organisation
l’importance de ceux qui sont en première ligne, en contact avec les clients. Il faut
donc avoir vérifié que leur profil convient à ce type de poste, qu’ils apprécient leur
emploi de service et de contact direct. À partir de là, l’organisation doit faire en sorte

                                                          
15 Gronroos, C., (1984), A Service Quality Model and its Marketing Implications, European Journal of

Marketing, n°4, p 36-44.
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que ceux qui s’occupent directement des clients puissent travailler sereinement et
dans de bonnes conditions.

Le marketing interactif : la satisfaction du client ne dépend pas seulement de la
qualité de la prestation mais aussi de la manière avec laquelle elle est réalisée. La
qualité perçue du service dépend souvent de la qualité des relations vendeur-
acheteur.

Plus encore que le marketing des produits, le marketing des services est largement
expliqué par le contexte culturel voire historique des pays. Dans la culture française,
par exemple, la notion de service peut renvoyer inconsciemment aux notions
d’asservissement, voire de servage. C’est pourquoi encore aujourd’hui il est plus
difficile d’obtenir certains services personnels en France que dans d’autres pays.
Même dans des établissements touristiques et d’hôtellerie, cela risque d’être mal vu
de trop faire pour le client. Ce sentiment est exacerbé quand une population a trop
longtemps subi une domination de type colonial, comme aux Antilles. Dans ce cas,
il est difficile pour certains de servir avec empressement des touristes clients, si cela
leur rappelle le rapport de forces du passé. Inversement, dans la plupart des pays
asiatiques, le fait de servir s’intègre plus naturellement dans la vie quotidienne. Dans
un tel contexte culturel, ceci se traduit par une meilleure efficacité des services
proposés, à commercer par celui des commerçants. Ces différences culturelles
remontent au statut accordé à la fonction commerciale dans le passé de chaque pays.
Souvent, comme cela a été analysé dans le chapitre 1, l’économie de production
n’accordait qu’une place secondaire à la fonction marchande, jugée moins noble que
la fonction production. Il revient au marketing aujourd’hui d’expliquer la technicité
et le rôle important de la fonction vente dans les entreprises.

Grâce au développement du tourisme, le secteur hôtelier est devenu important dans
l’activité économique de nombreux pays16. Il y a lieu de distinguer les
établissements ciblant une clientèle essentiellement professionnelle de ceux visant
une clientèle de loisir, en analysant à part les établissements de prestige.

L’exemple de l’hôtel Ibis Abidjan

Destinés essentiellement à la clientèle professionnelle, les deux hôtels Ibis, Plateau et
Marcory, se positionnent comme un domicile pour les hommes d’affaires et expatriés. Les
slogans « Plus qu’un hôtel, une maison » et « Faites comme chez vous » soulignent le côté
convivial, voire décontracté sans rien enlever au professionnalisme des prestations. Au
lieu d’abonder dans le sens du luxe, Ibis met en avant les horaires très larges d’ouverture
des restaurants, la double cuisine permanente (Africaine et Européenne) pour une grande
variété de mets et un service impeccable, en particulier rapide si le client le souhaite. Le
service traiteur est également proposé. L’accent est mis surtout sur la proposition de
salons de 50 à 200 m_ pour des réunions et séminaires. Situés au cœur du quartier des
affaires, et à proximité des ministères, l’Ibis Plateau offre en outre les services classiques
attendus par les hommes d’affaires : navette aéroport, coffres clients, business centers,
boutiques et parking souterrain gratuit.

                                                          
16 Stafford, J., (1996), Développement et tourisme au Maroc, Paris, L’Harmattan.


