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La mise en valeur de l’offre de 

service dans l’uc

[image: image13.jpg]La Loi Fillon est une excellente
opportunité pour vous permettre
de préparer votre retraite et celle
de vos salariés dans le cadre

de votre activité professionnelle.

Le Crédit Agricole, groupe bancaire leader
auprés des entreprises, des professionnels
et des agriculteurs, vous offre une gamme
de solutions retraite sur mesure :

“La Retraite Verte".

Il s'impose naturellement comme la banque
de référence pour vous proposer une retraite
comme vous n'en trouverez pas ailleurs.

Une nouvelle solution pour tous

Le Plan d'Epargne Retraite Populaire

est un nouveau disposilif élaboré

dans le cadre de a Loi Fillon, qui vous permet
de vous constituer une retraite supplémentaire
avec lin complément de revenu versé 3 vie

et des avantages fiscaux.

Vous pouvez le souscrire & titre individuel dans votre agence

du Crédit Agricole avec au choix :

- un contrat sécuritaire en euros : Plan Vert Avenir,

- et/ou un contrat plus dynamique en unités de compte :
Plan Vert Vitalité.

Renseignez-vous auprés de votre Conseiller habituel.

UNE RETRAITE POUR TOUS

Que vous soyez chef d'entreprise, salarié, artisan,
commercant, agriculteur, ou gue vous exerciez

une profession libérale, le Crédit Agricole

vous propose une solution retraite adaptée

a votre situation el qui s'inscrit bien entendu

dans les systémes de retraite en vigueur en France.

Réglmes supplémentaires La Cradit Agricolé
de ratraite en viguaur en France  vous afoposs

Retrata *Pourtous:

facultative & Plan d'Epargne Retraite » Plan Vert Avenir
individuelte  Populaire * Plan Vert Vitalité
atfon i
collestive  * Pour les salariés
-le PERCO - « PER Convergence
- retraite & cotisations définies. . » Extension Retraite
par Uart 3 du Cade Général Supplémentairo
dies Impiits (CGI]
- retraite 3 prestations définies ...... »Solution sur masure
par l'art 39 du CGI
+Pour les travailleurs
non salariés :
- chets entreprise®! - PERCO « PER Convergence
- commercants, arfisans . . » Accordance
professians libérales : Lol
- agriculteurs ; régime spécifique.... » Pradiagri Retralte
Retraite

complémentaire  ARRCO / AGIRC / CARMF / Autres.
obligatoire

Ratraite Branche retraite du régime général de la Sécurité socials

de base MSA/ CANCAVA / ORGANIC /CNAVPL / Autres..

Par sa solidité financiére, le Crédit Agricole est un acteur

incontournable en matiére de retraite. Il propose de vous

accampagner dans le temps quel que soit votr statut avec :

- des formules adaptées a chiacun,

- des solutions individuelles ou collectives,

- un choix de contrats de retraite diversifiés,

~au moment de la retraite, (2 possibilité de percevoir des
revenus complémentaires ou bien de recevoir un capital
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I RAPPEL SUR LA NOTION DE SERVICE

A / Définition

Une production industrielle est une activité qui réalise une transformation physique.

La fonction de service est une activité qui :

· Concerne des transactions au contenu intangible (prestations de service)

· Affectent l’accessibilité et la disponibilité d’objets physiques (délivrer l’information, le conseil, distribuer le produit..).

Plus aucune entreprise, même industrielle, ne fait l’impasse sur la notion de service : le service est générateur de valeur ajoutée, au point de souvent représenter la moitié du prix d’un produit.

B / Caractères du management des services

	Production
	Services

	· Le produit est matériel

· L’achat de produit équivaut à un transfert de propriété

· On peut revendre un produit

· On peut faire une démonstration du produit

· Le produit peut être stocké

· La consommation intervient après la production

· Le produit se transporte

· Un contact indirect peut suffire pour acheter un produit


	· Le service est intangible

· L’achat de service relève d’une prestation

· Le service ne peut être revendu

· Pas de démonstration possible du service (il n’existe pas lors de l’achat)

· Le service reste à produire : pas de stock disponible

· Consommation et production sont liées

· Le service ne se transporte pas, c’est souvent au producteur de se déplacer

· Le service met directement en contact le producteur et le consommateur


C / La personnalité du service

Le service délivré par l’UC met en jeu la « personnalité » de celle ci, car la qualité du service tient à la manière dont le personnel l’accomplit, que cela requiert ou non un investissement matériel préalable. En effet, le service met directement en contact le client et l’UC.

L’ouvrier à la chaîne de PSA a peut être « fait la tête » lors du montage d’une voiture : le client l’ignore, il y est indifférent. En revanche, dans un restaurant Mc Do, même si la production des menus est très standardisée (relevant d’une OST), c’est avant tout la qualité relationnelle du personnel (en caisse ou dans la surface de restauration) qui détermine la qualité du service rendu. Selon qu’un salarié se comporte bien ou mal, l’effet sur le client est immédiat et fort. Or, il est difficile de cacher le manque d’enthousiasme du personnel ou de cacher son travail de mauvaise qualité. Le personnel peut être considéré comme la 5ème variable du mix marketing, celle qui peut être difficilement copiée par l’UC concurrente.

II LA MISE EN VALEUR DE L’OFFRE DE SERVICE

La mise en valeur du service conditionne : 

· Le trafic de l’UC de services

· L’achat du service, prévu ou impulsif

· La fidélisation du client

· La valorisation de l’image de l’enseigne de service, et donc son positionnement.

Plusieurs solutions, tangibles au service lui même ou à l’UC permettent la mise en valeur de l’offre : 

A / La matérialisation des services

1. Les plaquettes d’informations
Exemple : en agence bancaire.
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Les plaquettes d’informations en agence sont réparties comme des produits en livre service : 

· Par segment cible

· Par nature de produit

· Par couleur

Exemple : disposition de plaquettes à la Caisse d’Epargne : 
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2. Le conditionnement du service : le Pack
[image: image3.jpg]Bouygues offre ce mobile Toshiba pour 1 €, moyennant un forfait avec engagement.
Le partenariat de Bouygues Telecom avec Toshiba permet a l'opérateur de donner un
consistance matérielle a son service et de placer son service dans les rayons de

l grande distribution et magasins spécialisés. Bouygues DOIT ETRE VU.





L’exemple de France Telecom : 
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L’avantage que retire France Telecom du conditionnement d’un tel service est : 

· La réduction risque perçu en post achat par le client (il ne repart pas sans rien)

· L’indice de qualité par un conditionnement soigné et volumineux

· La construction de son image par l’apposition de son logo sur le pack.

B / L’aménagement de l’UC 

1. L’agencement de la boutique
Ouverture d’un espace « Orange » de France Telecom à Lille : 
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Commentaires : 

La boutique s’étend sur 220 m², en duplex. Le magasin dédié aux services s’articule autour de 3 univers : 

	La Galerie
	Elle provoque le désir

	L’Espace Marchand
	Il provoque le plaisir

	L’Atelier
	Il génère la sécurité


Dans l’espace marchand, sont disposées des tables d’hôtes sur lesquelles les clients peuvent saisir les mobiles : ils ne sont pas ancrés (comme un grande distribution) afin que le client ait réellement le sentiment de tenir un mobile. Le niveau de sécurité est volontairement minimal.

Le design de la boutique est épuré pour clarifier l’offre, les produits-services sont rangés par usage (simple, 3G et pro). Toutefois, l’impression d’espace dans la boutique peut donner une impression de vide, de choix limité.

L’étage , le « wifi café » offre des banquettes confortables, l’accès à internet est gratuit.

Tout est donc fait pour accompagner le client. Celui ci sera tenté de fréquenter régulièrement le point de vente, afin de visualiser les dernières offres. Le lien va au delà du simple lien commercial. L’équipe de vente est organisée en « coach vendeurs » offrant au client une assistance et suivi régulier au fil de ses visites.

Mise en valeur du client : l’agence Caisse d’Epargne de Belle Ile en Mer
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2. Organiser l’accès aux services
Les UC bancaires migrent vers le concept d’agence sans guichet, où seule sera maintenue la présence de conseillers clientèle. L’objectif est double : optimiser le service apporté au client sur les opérations de base, .. et réduire les coûts, ces opérations étant à faible valeur ajoutée. La BNP compte supprimer les guichets dans 75% de ses agences à l’horizon 2007. Les anciens guichetiers seront formés pour devenir conseillers clientèle.

Exemple 1 : une agence du crédit agricole.
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Exemple 2 : le service Monéo à la Caisse d’Epargne
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C / L’information sur le lieu de vente, ILV

En règle générale, les études attestent que l’ILV modifie le comportement de 50% des clients, que l’offre porte sur les produits ou les services.

L’ILV peut concerner les services proposés par une enseigne dont le métier est la distribution de produits physiques. La communication des ces services est alors donnée au début du parcours du client dans les allées de l’UC.

Exemple : Castorama

[image: image9.jpg]alentrée d’'une UC a \ RVICES
UneILVgaI;gtr:ﬁa. une & ‘ NOS SERVICES

Les services offerts peuvent t- %&G VENTE SERVICE

ils modifier le panier du client? LCLES MINUTE—S

CARTE DE
LOCATION DE MATERIEL DEVIS
LOCATION DE CAMIONNETTE FINANCEMENT
» REPARATIONS /'REVISIONS CASTOS

LIVRAISON SUR CHANTIER
LIVRAISON A DOMICILE
DECOUPE BOIS ET VERRE

castorama




L’ILV est par ailleurs utilisée dans 80% des lancements de nouvelles offres et peut être destinée à faire une démonstration du nouveau produit au client.

Exemple : Boutique France Telecom : Lancement de MaLigne tv à Marseille, 1er juin 2004 : pack MaLigne tv avec décodeur, modem et prise téléphonique
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L’ILV recourt à divers mobiliers pour occuper l’espace de vente et se rappeler au bon vouloir du client par son logo.
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D / L’importance du rôle du personnel au contact du client

En matière de vente conseil (EDF, France Telecom, Banque, Assurance..), le rôle du personnel (conseillers, chargés de clientèle) est de 

· proposer les produits correspondants aux besoins du clients (Cf cours de négociation vente)

· mettre en avant les produits répondant aux préoccupations de l’agence (produits à forte valeur ajoutée, cross selling : ventes additionnelles (banque en ligne pour l’ouverture d’un compte bancaire, SAV privilégié & payant pour les services techniques (abonnement accès internet..)).

Le personnel est parfois placé à des endroits tactiques dans l’UC : 

· Les chargés de clientèle placés avant le guichet dans le circuit d’un client d’une banque

· L’hôtesse de grande distribution placé au début du circuit du client pour proposer les cartes de fidélité.

E / Le service : une activité bien adaptée à la vente électronique

Le cas de La banque à distance
La banque à distance ajoute un canal de distribution supplémentaire aux canaux existants pour un coût marginal modéré et permet de segmenter plus finement la clientèle avec des produits adaptés. La profession bancaire a découvert que les clients en ligne étaient demandeurs de davantage de services bancaires ; selon une étude de la Wells Fargo, un client en ligne génère 50 % de revenus en plus. Une répartition des rôles s’opère naturellement, l’agence gardant une place prépondérante dès qu’il s’agit de vendre autre chose que des produits standardisés et jouant un rôle nouveau de formation des clients à l’utilisation d’Internet.

Les nouvelles attentes des clients face aux nouvelles technologies ont été mises en évidence par diverses études : 

· les consommateurs déclarent privilégier la banque à distance pour les opérations courantes

· un consommateur sur quatre ne fréquente jamais son agence et constitue une cible privilégiée pour la banque à distance

· les clients, s’ils restent attachés à l’agence, recherchent dans les NTIC un moyen de répondre à leurs attentes en matière de proximité, d’attention et d’intimité dans le conseil

Les banques sans guichet bénéficient d’une attirance « naturelle » de la cible jeune du fait de leur mode de fonctionnement. Ils proposent une grande indépendance, une disponibilité permanente et une liberté d’actions très recherchées par les jeunes. Par exemple, BNP-PARIBAS et la Caisse d’Epargne ont manifesté une réelle volonté de séduire les jeunes à travers deux campagnes « Je suis crédible devant mon banquier » et « I like to wouaf ». 

Certaines banques ont créé un site destiné uniquement aux jeunes (« ca-mozaic.com » pour le Crédit Agricole, « bagoo.com » pour La Poste), et d’autres mettent en page d’accueil un lien dédié aux jeunes (« societegenerale.fr » avec un espace jeunes).

Avantages de la banque à distance : 

Selon une recherche de BVA TFC Research datée de janvier 2004, 

- la plage horaire 9h-11h regroupe à elle seule 22.3 % du volume total des visites des internautes sur les sites des banques

- le second pic de visites se situe entre 17h et 19h (13.32 %), c’est à dire à la fin de la journée de travail, mais après la fermeture des agences

- de plus, près d’un quart des visites (23.14 %) se font la nuit, entre 19h et 1h du matin. 

Ces chiffres montrent bien l’intérêt porté par les clients des banques à pouvoir disposer d’un accès permanent aux services bancaires, indépendamment des heures d’ouverture des agences ou de la disponibilité des conseillers de clientèle. 

L’accès permanent aux comptes, alors que les horaires d’ouverture des agences restent en France très contraignants, notamment pour les personnes qui travaillent, constitue un réel avantage pour le client, tout comme la discrétion et le gain de temps qu’apporte ce canal. Enfin, le confort et surtout le faible coût à la connexion font d’Internet un service particulièrement intéressant.
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