LA SERVUCTION
COURS N°1 LA SPECIFICITE DE LA PRODUCTION DES SERVICES
Si l’on part de la définition générique du TOURISME, où 

T = D + H + R + A/L + A - S

avec 

T = Tourisme

D = Déplacement, transport

H = Hébergement

R = Restauration

A/L = Activité / loisir

A - S = autres services (assurance, réservation, etc.)

Alors, toutes les activités économiques du TOURISME s’inscrivent dans un système de production spécifique, CELUI DES SERVICES (OU PRESTATIONS DE SERVICE).

P.Eiglier et E.Langeard ont proposé en 1987 de nommer le processus de création d’un service : la SERVUCTION. C’est un néologisme contractant les mots : service et production. Pour comprendre les différences entre les systèmes de servuction et de production, le schéma ci-dessous montre les différentes relations qu’ils induisent. L’économie des services et le marketing des services s’intéressent à ces relations car ce système possède ses propres concepts, méthodes et outils tant au niveau de l’analyse qu’à celui de la mise en œuvre opérationnelle.
1 LE SYSTEME DE SERVUCTION

Le système de servuction pose un certain nombre d’éléments qui intègre les spécificités des « produits » touristiques :

Le client est un élément primordial. Le service n’existe que lorsque le client le consomme. Le client est le bénéficiaire du service.

Le support physique nécessaire à la production du service est double. Il y a les instruments nécessaires au service (pour une agence de voyage, c’est la salle d’attente, la banque, les promontoires, pour un pays d’accueil touristique, c’est une vallée, son parc naturel, etc.) et l’environnement matériel où se passe le service (le quartier, la décoration, l’agencement, etc.).

Le personnel de contact est celui qui est en contact direct avec le client. Dans une agence de voyages, ce sont les agents de comptoir, dans un pays d’accueil touristique, ce sont les acteurs locaux.

Le service est l’objectif du système et le résultat (réserver une place d’avion, organiser un voyage à forfait pour une semaine en Mayenne, accueil des vacanciers).

Le système d’organisation interne est la partie non visible par le client. C’est l’organisation de l’entreprise, ces différentes fonctions, la gestion, les ressources humaines, le management.

Les autres clients sont ceux à qui le service s’adresse également dans le même lieu et au même moment, car rare sont les services destinés à un seul client à la fois. En effet, plusieurs personnes peuvent rentrer dans une agence de voyages et demander des billets d’avion ou des renseignements.

Ces éléments combinés les uns aux autres permettent de poser la définition du système de servuction de l’entreprise de service : 

« C’est l’organisation systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humains de l’interface client - entreprise nécessaire à la réalisation d’une prestation de service dont les caractéristiques commerciales et les niveaux de qualité ont été déterminés ». 

Le système de servuction de part sa spécificité comporte un certain nombre de distinctions fondamentales que les professionnels du tourisme ont encore aujourd’hui du mal à mettre en application.

Le client est systématiquement impliqué dans l’élaboration du service. De plus, la valeur du service n’est réelle que parce que le client consomme ce service.

Une place d’avion, une nuit d’hôtel ou un voyage à forfait non vendu, sont des valeurs services perdues à tout jamais et que l’on ne pourra pas représenter le lendemain à un autre client (A l’inverse une voiture n’ont vendu peut être stockée et présentée à la vente le demain, mais pas une place de cinéma, une place d’avion, ou une animation patrimoine). Enfin, il faut veiller à bien distinguer l’offre et le support de l’offre.

L’offre est le service proposé par le professionnel du tourisme au client.

Le support de l’offre est l’ensemble des éléments qui permettent cette offre. Ces éléments sont contrôlés et gérés stratégiquement par le responsable en fonction de la participation des clients, du personnel en contact et du support physique du service.

	ENTREPRISES
	Agence de Voyage
	Station de Ski

	OFFRE
	Aller chercher les clients chez eux avant le départ pour le week-end « Andorre »
	La carte multi – services

	SUPPORT DE L’OFFRE


	Voiture suffisamment spacieuse pour recevoir les clients et les bagages, Conducteur non - pressé respectant les horaires de passages, remise d’un Dossier client voyage, café offert, etc.
	Une carte à puce qui fonctionne et résiste aux conditions climatiques,  aux chocs et une borne qui puisse la lire sans tomber en panne.


COURS N°2 LES TROIS GESTIONS DANS LE MARKETING DES SERVICES
Pour mener à bien une action marketing, il faut avoir à l’esprit

PREMIERE GESTION STRATEGIQUE : LA GESTION DE LA PARTICIPATION DU CLIENT
La gestion de la participation est un élément clé de la servuction. Le niveau d’implication du client, c’est à dire le niveau de production du client (le client fait lui même le plein du réservoir de sa voiture en libre service à la station d’essence, il réserve lui même un billet d’avion depuis son téléphone, le net ou un automate , enfin il peut choisir un voyage dégriffé sur Minitel ou Internet, le client participe physiquement à la soirée animation au Club -Med) dans le système de servuction est un choix stratégie, il est donc calculé et réfléchi.

Dans nos sociétés ou le temps libre prend une place de plus en plus importante, nous avons tendance à produire nous mêmes les services dont nous avons besoin. Ceci est un choix délibéré, calculé, réfléchi par les responsables marketing. (Bien évidemment, il y a des différences et nuances entre les groupes sociaux et l’utilisation du temps libre. Plus, il y a de moyen financier plus il y a prise en charge par délégation à du personnel de service, le temps libre l’est réellement, il ne sert plus à produire soit même, sauf pour les hobbies et autres accumulations culturelles)
La participation du client se justifie au niveau économique par de moindres charges pour l’entreprise, il n’y a en effet, peu ou pas de personnel (dont on sait qu’ils sont une charge pour l’entreprise). (REFERENCES : VOIR VOS PREREQUIS EN ECONOMIE ET GESTION)
La participation du client se justifie également par le fait qu’elle accroît la satisfaction du client.

- la participation physique rend autonome le client de plus, le client adhère au service par assimilation.
- elle réduit ses incertitudes d’achat, car le client ne doit pas se poser la question du choix entre le service A (celui du concurrent) et le service A’ (celui de mon entreprise). Il doit acheter mon service sans se poser de questions.

- elle implique une recherche de la FIDELITE. Moins il y a d’incertitudes plus il y a de fidélité (autres économies de coûts en terme de communication, etc.). (REFERENCES : VOIR VOS PREREQUIS EN SCIENCES SOCIALES)

 La gestion de la participation ne peut cependant pas se faire sans la prise en compte de certains éléments déterminant. Le contenu et la forme du service proposé influence le niveau de participation du client. Le comportement du client est également un élément important de la gestion de la participation en terme de fidélité, de taux d’utilisation et d’attitude par rapport à l’innovation du service. Cette gestion de la participation influence le niveau de consommation d’une prestation et permet souvent des gains de productivité.

Nous pouvons schématiser cette participation en utilisant une échelle simple du niveau d’implication et de production :

Dans un restaurant  qui a pour objectif un service de gastronomie de terroir, (ce qui implique que le restaurateur espère des clients en plus grand nombre donc il peut négocier mieux avec ses fournisseurs et donc réduire ses charges sans marger sur le VIN), nous pouvons avoir les offres suivantes :

Niveau d’implication –1 : la carte et le sommelier.

Niveau d’implication 0 : la carte et le pichet.

Niveau d’implication 1 : le client apporte sa bouteille.

Trois clientèles, trois segments donc trois revenus possibles.

Autres exemples :

Dans une agence de voyage, l’information sur une destination :

Niveau d’implication –1 : le conseil personnalisé de la part de l’agent de voyage

Niveau d’implication 0 : Remise de brochure avec simples informations de base

Niveau d’implication 1 : Site Internet et page en lecture autonome sur la destination
Dans d’autres structures du tourisme

	ENTREPRISES
	Hôtels Novotel
	Office de Tourisme
	Parc naturel
	Ferme production de fromage

	Services
	Le buffet petit déjeuner
	Les bornes interactives
	Balisage didactique
	Apprendre à fabriquer un fromage

	Participation du client
	Le client détermine lui même les différents ingrédients de son petit déjeuner et il se sert
	Le client fait ses choix directement sur la console
	Le visiteur réalise son parcours botanique et animalier lui même
	traire, touiller, mouler, et manger SON fromage


SECONDE GESTION STRATEGIQUE : LA GESTION DU PERSONNEL DE CONTACT
Le personnel faut-il le rappeler est l’élément central de la servuction. Il représente pour le client le contact humain avec l’entreprise (support de l’offre) et son service (l’offre). Cette relation génère plusieurs relations entre les intérêts de l’entreprise et ceux du consommateur, mais également, des situations de contact.

Le personnel tient un double rôle, il produit une prestation avec le client et il représente par sa présence l’entreprise. Il appartient au responsable management de gérer ces relations et rôles en formant, en intéressant et en supervisant le personnel de contact pour qu’il ait une même prestation de qualité équivalente pour chaque client et en toute circonstance.

	ENTREPRISES
	Havas Voyages
	OTSI CDT CRT HOTEL CLUB

	Gestion du personnel de contact
	Répondre aux appels téléphoniques à 90% dans les 20 secondes
	Porter un costume ou un tee shirt à l’effigie de la marque


TROISIEME GESTION STRATEGIQUE :  LA GESTION DU SUPPORT PHYSIQUE
Le support physique du service est un des éléments stratégiques du système de servuction. Le support physique doit être performant au niveau de l’ambiance et de sa fonctionnalité. Il doit également permettre une bonne gestion de l’espace et du temps.

La gestion de l’espace

Le support physique doit permettre la gestion des flux principalement lorsqu’on s’intéresse aux services de masse (la grande distribution mais également les hôtels, les villes, etc.). L’espace doit être également manipulé de façon à répondre de façon précise aux attentes des clients. C’est par exemple la modularité d’une salle de séminaire qui peut être agrandie ou rétrécie à volonté.

La gestion de « l’ambiance », Non seulement, il faut définir physiquement par une architecture, un aménagement le support physique d’un service, mais il faut en plus avoir pour objectif le traitement d’une ambiance particulière distinctive. Une agence de voyage spécialisé sur la destination Inde, pourra traiter sa spécificité en brûlant de l’encens (odorat), tamiser les lumières (visuel), passer en boucle une musique du folklore indien, etc.

La gestion du temps

Elle est combinée à celle de l’espace et elle permet une gestion dynamique du support physique. Dans une agence de voyage, il faut gérer les différents clients en fonction du service qu’ils souhaitent et du temps qu’ils ont de disponible. La demande d’un renseignement ne se traite de la même façon et dans le même lieu que la demande d’un conseil pour une destination précise. Le responsable doit définir exactement la fonction de chaque espace en fonction du service qu’il souhaite offrir.

Enfin, certains supports physiques du service sont aujourd’hui automatisés (Borne interactive d’information dans les aéroports, les offices de tourisme, les guichets de réservation à la SNCF ou les services Internet de Relais et Châteaux). 

Le support physique devient automate.

	ENTREPRISES
	Havas Voyages
	Groupe ACCOR

	Gestion du Support physique
	Les différentes agences du réseau sont toutes aux mêmes normes architecturales (décoration, etc.)


	Tous les Formule 1 possèdent une même architecture et la nuit l’on peut obtenir une chambre en utilisant l’automate.




Le support physique du service suppose une gestion stratégique. C’est lui qui supporte la réalité innovante d’un service et la qualité d’un service. Il a un rôle structurant.

Cependant, alors que les supports automatiques envahissent toutes les activités de services, une ré humanisation des prestations de services touristiques peut devenir une INNOVATION et le conseil en face à face (parfois par l’intermédiaire des supports de communication multimédia) une stratégie de distinction. Cette stratégie reposera bien évidemment sur le critère prix de la prestation.
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VOICI UN OUTIL SIMPLE POUR LE DIAGNOSTIC D’UNE ACTIVITE DE SERVICE
Nous pouvons utiliser un outil simple pour réaliser un diagnostic du niveau de servuction appliqué à un service ou prestation.
GRILLE D’ANALYSE DES ETATS DE SERVUCTION
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POUR ALLER PLUS LOIN
Le modèle général de recherche mis en œuvre dans le marketing est le modèle hypothético-déductif. 



MODE CONCEPTUEL

NIVEAU REFLEXION



TRANSITION


MODE
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NIVEAU DE CONTROLE














ON UTILISE DES METHODES techniques et opératoires qui vont valider les hypothèses





























































































































































































































ON POSE LES HYPOTHESES qui formulent toujours la solution recherchée





PROBLEME SPECIFIQUE





RECHERCHE


INFORMATION


ITERATIF





PROBLEME GENERAL





Cela crée une tension, un écart une dissonance





Situation de départ insatisfaisante





Situation d’arrivée recherchée
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