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L es services dominent, comme jamais auparavant, une économie mondiale en pleine
expansion. La technologie continue d’évoluer a une vitesse spectaculaire. Les
entreprises n'ont que le choix de se transformer ou de décliner. Les unes fusionnent ou
disparaissent, pendant que d’autres apparaissent. La concurrence est de plus en plus rude
entre les entreprises qui innovent constamment pour répondre aux besoins, attentes et
comportement en perpétuelle évolution des clients. Ces derniers sont eux-mémes obligés
de faire face au changement, que certains voient comme une opportunité, alors que
d’autres le considérent comme un inconvénient, voire une menace. Une chose est claire :
les compétences en marketing et en management des services n’ont jamais été aussi
importantes. A I'image du marketing des services, cet ouvrage a aussi évolué, chaque
nouvelle édition étant une version largement révisée de la précédente. Cette septieme
édition ne déroge pas a la regle. Les lecteurs y trouveront la réalité du monde actuel,
incorporant les pensées universitaires et managériales récentes, illustrant les concepts
les plus audacieux.

Cette nouvelle version a une connotation fortement managériale, tout en étant fondée
sur des recherches universitaires solides. Notre objectif est de combler le fossé trop
fréquent entre la théorie et le monde réel. De nombreux exemples complétent, tout au
long des 15 chapitres, les cas pratiques managériaux. En complément du texte, vous trou-
verez une sélection d’articles notables (les lectures) et des études de cas, testées en cours.

Préparer cette nouvelle édition fut un challenge passionnant. Le marketing des services,
qui était auparavant une petite niche académique occupée seulement par une poignée
de professeurs pionniers, est devenu un secteur d’activité grandissant pour la recherche
et la formation. On constate aussi un intérét croissant des étudiants pour ce domaine,
ce qui, du point de vue de leur carriére professionnelle, est trés prometteur. En effet, la
plupart des diplomés des écoles de management travailleront dans les services.

Qu’est-ce qui est nouveau dans cette édition ?

La septieme édition constitue une révision majeure de la version précédente. Son
contenu reflete les développements continus de I’économie des services et integre les
récentes conclusions de chercheurs renommés.
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De nouveaux sujets

e Les nouvelles technologies, leur utilisation dans le marketing des services et les
enjeux que ces nouveaux supports et outils représentent pour les consommateurs et
les marketeurs sont largement traités : analyse des stratégies basées sur Internet, la
biométrie, le marketing « big data », twitter, le m-commerce, etc.

o Certains chapitres ont été entiérement révisés. Ils comportent de nouveaux exemples
et des références liées aux dernieres recherches.

Une nouvelle approche

o Dapproche est plus axée « terrain » avec, entre autres, de nombreux exemples, le but
étant de construire un pont entre la théorie et la pratique. La place de la pratique
managériale est donc renforcée.

o Letexte est fortement remanié. L'écriture y est allégée : suppression des redondances
entre les différents chapitres en privilégiant les renvois si nécessaire.

e De nombreux chapitres sont construits autour de schémas reflétant une démarche,
un cycle de vie, etc. : la fleur des services (chapitre 3), la roue de la fidélité (chapitre
12), la chaine de profit (chapitre 15).

De nouvelles études de cas et de nouvelles lectures

o Cette édition offre une sélection de nouveaux cas testés en cours, de difficultés et de
longueurs différentes.

o Afin de répondre aux requétes des lecteurs, nous avons accru la proportion de cas de
longueur faible ou moyenne.

e La nouvelle sélection permet de couvrir encore plus largement les problemes et les
secteurs d’application du marketing des services, avec des cas présentant un grand
spectre de secteurs et d’entreprises — des géants multinationaux aux petites start-up.

Pour quels types de cours ce livre peut-il étre utilisé ?

Cet ouvrage convient aussi bien aux étudiants en master quaux étudiants en MBA ou
en Executive MBA. Marketing des services place les problématiques du marketing dans
un contexte managérial plus global. Il séduira donc également les étudiants se dirigeant
vers une carriere dans le management au sens large, ainsi que les cadres en formation qui
allient leurs études avec un poste de manager.

Quelle que soit la spécificité d’un poste de manager, nous affirmons qu’il (ou elle) doit
comprendre et connaitre les liens forts qui existent entre les fonctions marketing, opéra-
tionnelles et de ressources humaines. Avec cette perspective en téte, nous avons construit
ce livre afin que les enseignants puissent faire une utilisation sélective des chapitres, des
récits, et des cas dans le cadre de cours de taille et de format différents.
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Qu’est-ce qui différencie ce livre ?

Les caractéristiques clés de ce livre sont :

e une orientation managériale forte et un focus sur la stratégie permettant de
comprendre les besoins et le comportement du client, mais aussi d’utiliser ces idées
pour développer des stratégies concurrentielles efficaces sur les marchés ;

o lutilisation de cadres conceptuels dont 'intérét a été validé pour les étudiants en
master et en MBA ;

e Dincorporation des résultats des recherches universitaires clés ;
o lemploi d’exemples intéressants liant la théorie a la pratique ;

e Dintégration d’une sélection d’articles et d’extraits de travaux de recherche perti-
nents, ainsi que d’une série d’études de cas pour accompagner le texte des chapitres ;

o des références variées et mises a jour a la fin de chaque chapitre ;

e une perspective internationale.

Nous avons congu ce livre pour compléter les ouvrages classiques sur les fondamen-
taux du marketing. En reconnaissant que le secteur des services dans I’économie se
caractérise par sa diversité, nous croyons qu'un seul modele conceptuel ne suffit pas
a couvrir pertinemment les problématiques marketing qui touchent des entreprises
différentes — des imposantes multinationales (dont les domaines peuvent étre ’aéro-
nautique, la banque, l’assurance, les télécommunications, le transport de marchandises
et les services professionnels) aux petites entreprises locales (comme les restaurants, les
pressings, les taxis, et de nombreux autres services aux entreprises). Ce livre offre donc
une « boite a outils », soigneusement congue pour les managers, enseignants, étudiants,
dont les différents concepts, structures, et procédures d’analyse permettent d’examiner
et de résoudre au mieux les challenges variés auxquels sont confrontés les managers dans
des situations diverses.

Remerciements
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des informations précieuses a travers leurs publications, les conférences ou les sémi-
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cipants aux programmes destinés aux cadres.

Nous sommes trés redevables a ces chercheurs et professeurs qui nous ont aidés a ouvrir
la voie a I’étude du management et du marketing des services, et dont le travail continue
a inspirer beaucoup de personnes. Parmi elles, John Bateson du Groupe SHL ; Leonard
Berry distinguished professor a 'université A&M du Texas ; Mary Jo Bitner et Stephen
Brown de 'université d’Arizona ; Richard Chase, professeur émérite a I’'université de la
Californie du Sud ; Pierre Eiglier de 'TAE de 'université d’Aix-Marseille III ; Raymond
Fisk de 'université du Texas ; Faiz Gallouj professeur a 'université de Lille 1 ; Christian
Gronroos de la Hanken School of Economic, en Finlande ; Stephen Grove de l'université
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