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La clientéle et le facteur « WOW ! »

Comment matérialiser une expérience de qualité

Benoit Paquin et * puis, une invasion d'araignées (des modéPrix
Normand Turgeon' les réalistes proviennent alors du plafond)DanS les énormes surfaces impersonnelles
«WOW!, Quel spectacle!» que sont les Loblaws et Costco, force est

_ _ _ «WOW! What a Show!» d'admettre qu'on provoque le WOW !, chez

Walt Disney World, Orlando, Floride. Une vi- «iWOW! Que genial!» plus d'un, par le «prix». L'étonnement atteint

site au parc Animal Kingdom serait incom- Peu importe la langue, toutefois sa plénitude dans les Wal-Mart de ty-

plete si 'on n'expérimentait pas le spectacle | dénominateur commun est « WOW ! ». peSupercentéqui intégrent un supermarché,

It's Tough to Be a Bug, dont la salle d’entrée le tout ouvert 24 heures (Bérard, 2002).

est située a méme les racines de l'immensgg gestion du « WOW ! »

Tree of Life, icbne centrale du parc thémati- . et i
’ I istribution
gue. Sous un concerto d'insectes et malgré ulha gestion du WOW! (Peters, 1994), tel queD

L "y . démontré, atteint bien souvent sa plénitudes’j i I
éclairage fort tamisé, on remet aux visiteurs . . a penituail y a une chose qui permet le WOW!
chez des firmes comme Disney, citée a mainguand vient le temps de réserver une presta-

une paire de lunettes 3D, au design uniqu . e :

tra nsF:‘ ormant du coup chaque « igvit & »q e;fés reprises dans la littérature du marketing defon de services (avion, hotel, spectacle, etc.),

«insecte honoraire ». Les portes s'ouvrent ervices. c’est bien Internet. Ce systéme de distribution

les gens prennent place dans une salle qyi permet aux internautes d'imprimer, suivant la
aut-il pour autant faire appel a des imagéconvivialité du site, directement de leur domi-

ressemble bien plus a une caverne qu'a. : . :
. A ) N ! ? . . . 7 (Y
FOlympia de Paris. Soudain, héte du spect a_nleuré-; afin de susciter un WOW! des clients ?cile le billet convoité, au siége voulu.

cle surgit du plafond, téte premiére: il s’agitégﬁmeé?;ntne multinationale pour aérer o
de Flik, la fourmi vedette du film A Bug's o pour gererCommunication
rfa:d(::quatement le WOW !? Non.

Life. Mais ses comparses mapprécient pa ut-il préférablement étre une entreprise
tous notre présence, de sorte que tous, enfa QU p ! P pour la promotion du lait au Québec, avec sa
privée ? Sans commentaire.

comme adultes ont droit a divers chatiments* brochette d'artistes francais comme Adamo,
Aznavour et Piaf et des extraits de chansons

4 ; - ... Le WOW! peut-il étre sollicité par 'une ou N . .

* une éruption d’acide provenant d’'un ; pet " P . de leur palmarés respectif ; on a mis en mar-
l'autre des variables controlables de lamise en,”, .

hé un CD, comme sous-produit, lequel est

termite (des gouttes d’eau sont alors arché. ces fameux « P du marketing mix
., «P» ¢ . . . s
vaporisées, aspergeant les spectateu ' 9 souvent demandé aux disquaires par I'ex-

qui, la plupart, portent short et polo) ; ffectivement, et voyons quelques eXemlmesr')ression: «...le disque du lait s.v.p... », un

* une autre bestiole répand un gaz nausége WOW ! WOW! signé «communication ». Puis «Ah!
. . ' . n R
bond (odeur de soufre); dans le mix traditionnel Ha!», que dire de plus de l'incroyable cam

. agne de Familiprix, primée a Cannes au plus
* on entend un sermon emporté de Hoppep ; ; b o R
, ; roduits et services ?
(la méchante sauterelle du film) important concours publicitaire de la planéte 7

* des coups de « tapette a mouches » (p

Enfin, on se souviendra de cette campagne

Le Voyager of the SegRoyal Caribbean In-

it y 0 sont al 0 Sernational, 2000), 'un des plus récents paquePour que les clients vivent une expérience agré-
1ts coups de vent) sont alors ressentis pafy e o oisiere sur le marché, étonne pagble, selon les tenants de ce nouveau para-

:Zsts pgftftfeel:]rjai\:el?éi?h prime, le brut dfzedue de son offre de services. Outre les sefiame, les gestionnaires ont tout interét a se po-
P ’ vices propres a tout hotel flottant, ce joyau déser la question suivante Quiel est le facteur
* un jet de bonbonne d'insecticide Raid|y Royal Caribbean dispose d'un rocher d’esWWOW'! dans mes services Zemke, 1997).
(aussi accompagné d’un bruit) ; calade, d'une promenade commerciale, d'un .
« une pigdre d'insecte (une petite pointegolf miniature et, croyez-le ou non, d'une L€S facteurs «atmosphériques »
sort du dossier du banc et surprend toupatinoire ! Bref, 142 000 tonnes de WOW!! Kotler (1973), véritable Beethoven en la ma-
le monde); relatives a la variable produits et services. tiére, considérait que I'atmospheére d'un site

e2004 (Toos 11
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pouvait influencer davantage la décision d’a= et il y a lieu de croire que les facteursment d’achat (I'effet). Son modéle a contri-
chat que le produit/service en soi et il suggé- atmosphériques joueront un réle gran-bué au développement du cadre conceptuel
rait d'ajouter les facteurs atmosphériques dissant dans un marché compétitif, laproposé par Bitner (1992), un modéle plus
dans I'arsenal du marketing mix. Selon lui,  ou I'on cherche sans cesse un avantageomplet qui fait aujourd’hui autorité dans

« un lieu de consommation dégage toujours différentiel. le domaine (voir figure 1). Baptisgervi-
une atmosphere; ) cescapece schéma a le mérite de tenir
« celle-ci se percoit par nos sens; Les servicescapes compte de tous les acteurs présents dans

* on peut consciemment planifier 'atmos- Kotler (1973) propose également un mo-une zone de servuctip@ savoir la clienté-
phére par des facteurs environnementaugéle, une chaine causale, permettant de rée et, s'il y a lieu, les employés de I'entre-
(atmosphériques); lier 'atmospheére (la cause) au comporteprise de services.

Figure 1. Le modeéle S.O.R.R. appliqué aux entreprises de services:
I'impact des évidences physiques sur les participants

PARTICIPANTS
NG
Clients / Personnel
A
Q)\z
st Perception globale Physiologiques

\\3‘ Le «P» (Jho]i_stique} de e ’S)évo
l'environnement © oo
« frisson
« transpiration
« difficulté respiratoire ou

%,
3
+ Apparence du personnel e mouvemen =
pparence du p ORGANISMESs d t %\n
Z
v

«EVIDENCES
PHYSIQUES»

+ Eléments tangibles “tensionartenielle
+ Installations physiques \)\}

Environnement § <
N Emotives ()
o) « attitude
- humeur
Personnel (((? Cognitives
Yo » &) - croyances
2. Exploration ((\ _ SE s
3. Communications écrites % O * categorisation
4, Communications interdivisions O Q’Q . symbolisme
5. Degré d'engagement et /?C‘ ?\
effort discrétionnaire EMEN
6. Degre d'initiative T

Efficacité/Efficience au travail Clients

>l

8. Contacts employés/clientset - Perfemiﬂn de limage Y
’52(\- degre d'adaptabilité dDis} e Expérience
9. Satisfaction 2. Désir d'explorer, de rester
J\O 10. Rétention 3. Propension a l'achat <WOW!»
()\ 4. Evaluation du temps d'attente ou
5. Contacts clients/employés art
’?):S" 6. Relations inter-clients Expérience
7. Perception de la qualité «BOF...»
8. Satisfaction
9. Intention de revenir
10. Bouche a oreille
[a) Les attentes de départ, bes caractéristiques (b) Trals dimensions permettent de mesurer les réponses émotives ;
personnelles et les facteurs situationnels agissent le plaisir jow mecontentement), le degré de stimulation [ intérat
b titre de modératewr, en ce sens qu'ils influencent [faible ou &levé) et le sentiment de controle sur son environnement
positivemnent ou négativement la réponse du participant. (Chebat, Filiatrault, Harvey, 1995, p. 63).

Sources : Adapté de Mary Jo Bitner, «Servicescapess : The Impact af Physical Surroundings on Customers and Employeess, Journal of Marketing, vol. 56, n® 2, avril
1992, p, 60; James [, Hutton, Lynne DU Richardson, «sHealthscapes: | The role of the facility and physical envircnment on consumer attitudes, satisfaction, guality,
and behaviors:, Health Care Management Review, val, 20, n® 2, printemps 1995, p.55.
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Pour comprendre ce schéma, imaginontes sept variables du tactiques qui ciblent les sens des clients et qui
une patisserie frangaise débordante de bomaarketing mix des services ont comme objectif un service rendu si satis-
produits avec les ardmes de pain, de SUCIgr | plan pragmatique, il reste que plusieurf@iSant que seul un WOW! pourra le décrire.

brdlé et de café frais moulu, située dans UBestionnaires de marketing souffrent d
quartier francophone de Montréal; commentonfysion quand vient le temps de manipul
réagiriez-vous, en tant que client, Si les jeutes stimuli environnementaux. Outre la tradi
nes employes du samedi prenaient I'haiop |es habitudes ou lintuition, comment,
bltu_de, en l'absence du proprl_étalre,_ de SYNhar exemple, le propriétaire d'unknique
toniser a tue-téte une station diffusantyenajre, au vent du marketing mix tradi-
uniquement de la musique rock anglophoyignnel (les 4P), peut-il ne fut-ce que pense-
ne? Quelle serait votre réaction? Preny gérer des éléments comme I'éclairage,
driez-vous plaisir a fréquenter un tel lieu ?propreté de la salle de bain, les odeurs, le br
Auriez-vous tendance a satisfaire Votrégt e confort des chaises, tout cela dans le b
curiosité ou a quitter 'etablissement?  pointy drassurer la satisfaction de ses clients|

Toute cette «chimie » se visualise a la figure 1 ne épogue ou I'on cite réguliérement |
et sinterprete de la fagon suivante:: paradigme de I'expérientiel (Carbone, 1998/ -° i oo ,

S Pine et Gilmore, 1998 ; Schmitt, 1999), il de{ 502l € pariois de magie.
A- Les stimuli environnementaux ne peu-meyre plus que jamais impératif de mettre el "

vent influencer directement le com-gieyr Fusage des trois variables marketin _
portement des clients et/ou des emplogycjysives aux entreprises de services, a Sgggcnque 1 - L'apparence du personnel
yés, car ces stimuli ne sont que source§;r e « P » systeme de livraison des serviles employés en contact avec la clientéle
de réponses internes qui ont & leur toUges procesy le « P» personrfgPersonal  sont de véritables ambassadeurs ; ils sont des
une suite dans des comportements quit |e «P» évidences physiguéBhysical ~ évidences qui contribuent ou nuisent & I'im-
seront sources de renforcement. NOUgyidency (Booms et Bitner, 1981 : Cowell, age de l'entreprise (USA Today, 2001).
sommes donc en présence d'un modelgggq; Kurtz et Clow, 1998 : Magrath, 1986 ; Hélas, les gestionnaires percoivent souvent
de type S-O-R-R, c'est-a-dire Stimuli, ghostack, 1977a). le facteur humain comme étant sous l'unique
Organismes, Réponses et Renforcement. responsabilité de la fonction des ressources
B- Aprés avoir déterminé les résultats esSi la clinique dentairdonnée en exemple humaines (Shostack,1977b); ils ne tiennent
comptés — a I'égard des clients et/ou des-et cela est valable pour bon nombre d'entrepas compte qu'il est 'un des aspects les plus
employés (section renforcement) —, lespreneurs — faisait usage des sept variables dunportants, surtout quand il est appliqué aux
gestionnaires doivent prioritairement marketing mix des services, ses clients auservices (Nguyen, 1993). Dans le secteur de
déterminer les réponses internes menarigient probablement droit & plus de WOW !la réparation a domicile, par exemple, la for-
a ces dits résultats. gu’a I'heure actuelle. Qui plus est, ce pro-mation technique prédomine encore nette-
C- Les managers doivent finalement plani_p,r.iétaire _re§terait prot_>ab|eme,nF bouche bémgnt sur le volet Acomm_unication_ (apparenge,
fier et contrdler les stimuli environne- S |! \_/oya|t a quell point Ie,.s éléments desattitude, gtc;), méme si ce dernlgr peut faire
mentaux susceptibles d'engendrer les¢ gwdt_ence; physiques» s imposent comméoute Ig dlfferer_u_:e entre le service de deux
réponses physiologiques, cognitives eIthllmullAenvwonn?m(.antaux d_u serymescapeentrepnses (Williams, 2000).
émotives appropriées. ien sdr, nous n'insisterons jamais assez sur ) o N
le fait que les évidences physiques ne soritlistoriqguement, l'industrie aérienne a été la
Le concept deervicescaps’est répandu pas seules responsables de 'expérience totaremiére a utiliser apparence du personnel,
dans diverses industries, d’ou les appellae du client — c’est le mix en entier —, mais ille costume en particuliercomme outil de
tions sportscape(PeaceArch Entertain- gemeure qu'elles sont les moins connues, lesarketing. Aujourd’hui, les parcs thématiques
ment, 2001 ; Wakefield et Blodgett, pjys négligées et qu'elles sont parfois specet les casinos gérent cette dimension trés
1994), healthscapeHutton et Richard- taculaires en plus d’étre souvent citéestroitement. La section tactique 1 de la figure
son, 1995)shoppertainmentLavigne, comme facteur déterminant d’'une expé2 permet de constater le potentiel de re-
1998) eteatertainmen{Spector, 1999). rience WOW ! ou d'une expérience BOF... cherche en la matiére, la multiplicité des évi-

l'apparence du personnel, une question de

Par ailleurs, puisque le concept a la parti- dences théoriquement gérables, toutes pouvant
cularite de représenter a peu pres tout CE i étre source de qualité, de non-qualité ou de
qu’une entreprise de services a de tangi=@ €@mposifion surqualité.

ble, il est d’autant plus important qu'il des évidences physiques

symbolise I'une des cing dimensions clésQuels sont donc les facteurs & gérer dans cef®ur ne pas standardiser a outrance, d'autant
du célebre outil de mesure de la qualiténouvelle variable ? Nous proposons une syrplus que nous entrons dans une zone grise
SERVQUAL, a savoir la tangibilité (Para- these du P « évidences physiques » par I'élaentre les besoins de I'entreprise et le droit des
suramaret al, 1988). boration et l'identification de classes deemployés, nous proposons simplement a

[ 2000 T 20
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. T P .
Figure 2. L'image matérielle des services
I T
l—‘ l—‘ % £ PRINCIPALES
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w | w
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51z -DES.DdOFISE‘Int -Moiteur des mains = &
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5
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Ll Vitements Les factures ) lescontrats .g o
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Véhicules de livraison Disponibilité d'un stationnement Acces routier
a) D'autres critéres visuels, comme la beauté, la grandeur, |a taille voire la nationalité, font parfois I'cbjet de litiges entre I'employeur et I'employé (Barro, 1998; Drapeau, 1993; Dumas, 2001).
b} Pour le niveau auditif, il faut distinguer le contenant (I'apparence) du contenu (le message). Le contenu reléve de la sélection, de la formation et de la motivation de l'employé, ¢'est-3-dire du P Personnel
c)  Lexpertise écrite correspond aux commentaires du professionnel apposés sur un document donné; par exemple, les commentaires de correction d'un professeur sur |z copie d'un étudiant.
d) Contrairement aux cadeaux non durables, qui sont optionnels, les fournitures non durables sont nécessaires aux opérations de |'entreprise; par exemple, un verre de vin (cadeau non-durable)
lors d'une visite organisée a I'entrepdt de la SAQ versus un napperon de papier (fourniture nen-durable) dans un restaurant familial.
e) Latransformation physique d'un objet est courante dans un SLS (systéme de livraison des services). Contrairement aux produits assemblés a I'usine, trés homogénes, l'assemblage de ces éléments tangibles
est davantage hétérogéne; en outre, ils sont transformés sur demande, conformément au concept de simultanéité de la production et de la consommation. Notez qu'un élément tangible peut aussi faire
l'objet d'une transformation de fieu; par exemple, I'envoi d'un colis postal.
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I'employeur d'établir des balises et d'inscrire, ECHEC : Vous louez une voiture dans uneteurs qui conduisent les consommateurs a
pour les hommes et les femmes, ce qu'il jugeille fortement touristique. Bien sar, I'auto choisir une marque d’essence plutét qu’une
comme étant la tenue la plus appropriée, cbrille comme il se doit, mais les élémentsautre. Six facteurs représentent une tendance
qui est acceptable et, enfin, ce qui estangibles brillent aussi... par leur absence lourde et la moitié de ceux-ci relévent prin-
inacceptable. La collaboration du syndicatprocédures a suivre advenant une pannejpalement des installations physiques
s'ily a lieu, s'avére également essentielle carte de la ville, attractions principales, etc(Who's Best..., 1997). Paradoxalement, les
gestionnaires investissent souvent plus de

] . ) ECHEC : Vous réservez quelques nuits demps pour planifier une bréve campagne de
Tactique 2 - Les éléments tangibles Niagara Falls par I'intermédiaire d’un communication que pour concevoir le
Un repas type des Cuisines de I'air CARAagent de voyages. Celui-ci vous remet unélesign de leurs installations (Hutton et
sur un vol de la Royal Aviation, faillie, confirmation écrite pouvant vous aider Richardson, 1995).
co(tait approximativement 4,50 $ au trans-une fois sur place, mais la piéce justifica-
porteur. En optant pour un repas a 3,00 $ dtive ne précise pas que le prix inscrit est.a section tactique 3 de la figure 2 présente
genreBeef Stew’entreprise pouvait épar- pour trois adultes, que vous avez demandies deux groupes d'installations physiques:
gner trois millions annuellement, mais s’y une chambre non-fumeur comprenant deules installations externes et les installa-
refusait pour ne pas dégrader son image diés doubles, etc. tions internes. Méme si les éléments du
marque (Désiront, 2000). Inversement, de tableau relevent du commerce de détail et
nombreuses entreprises se saborderttes tactiques propres aux évidences phyde la restauration, ils peuvent aisément se
elles-mémes en émettant de la documentaiques doivent évidemment étre en synergigransposer a de nombreuses entreprises de
tion et des courrielsnal rédigés ou imagés avec les autres P du marketing mix. Lorsqueservices. Lors de leur achat, les gestionnai-
et truffés d’erreurs orthographiques etl’échange téléphonique régional 450 estes devront & tout le moins tenir compte des
d’anglicismes (Lachance, 2000). Ces détailepparu dans la région métropolitaine decriteres de marketing suivants :
sont des évidences physiques et doiveriontréal, Bell Canada s'est empressée
étre gérés. Une liste de classes d’élément¥envoyer une nouvelle carte d’appel & ses I'image que I'entreprise désire projeter;
tangibles est offerte a la section tactique 2 delients dont I'échange n'était plus le 514.. ;aimosphére recherchée, voire le théme
la figure 2. On pourra trouver, dans notre ouMaintes entreprises, malheureusement, ne gy site en question;
vragel es entreprises de services ; une appropeuvent réussir une telle adéquation,
che client gagnant¢Paquin et Turgeon, puisqu’elles se limitent, encore et toujours,
1998: 307-312), une description élaborée da la gestion des 4P traditionnels. i ) .
la plupart d’entre elles. Pour le moment, . I’adequ.anon avec les autres variables du
voyons ici quelques cas de succeés et déchecs _ _ _ marketing mix;
al'égard des «piéces justificatives ». Tactique 3 - Les installations physiques . |5 convivialité de I'installation Yser

Friendly) ;
First h buildi
THIS CAR CL/IMBED wzng?hsenagigi;a:; :Jr;gs « le caractére sécuritaire de l'installation

MT WASI'" NGTON (User Proof;
" — Winston Churchill « les besoins des employés (posture, mou-

Voila bien précisément ce que les visi-  VEMent, etc.);
teurs du Centre canadien d’'architecture * et, bien entendu, le segment de clientele
ont pu constater dans le cadre de 'expo-  Visé, I'environnement politique, écono-

la consistance avec les autres évidences
physiques;

Autocollant publicitaire.
Qui n'a jamais vu cet élément tangible 2

SUCCES - \ous réservez une croisiére avec sition L'Architecture du réconfort: Les miquev SOCial, teChnOk)giquea éCOlOgiqUe
Disney Cruise Line. On vous remet par la Parcs thématiques de Disn¢gentre et concurrentiel de l'entreprise.

suite une Vvéritable trousse d'information sur canadien d'architecture, 1997). En somme, le choix des installations phy-
les attributs du navire, les réponses aux siques dépend des réponses internes désirées

questions courantes, etc. Le camp de va-es installations physiques, par leur nom{physiologiques, émotives, cognitives),
cances dans lequel vous avez inscrit votrere et par leur genre, font partie de I'expé-elles-mémes menant les clients/employés
enfant vous offre-t-il la méme chose ? rience du client tout au long du cycle de seraux comportements recherchés (figure 1).
vice. Elles excédent largement la vocation
SUCCES:: Vous optez pour le programmetechnique ou fonctionnelle a laquelle ellesOutre le choix des installations physiques,
de parrainage d’enfants de Vision Mondialesont destinées puisqu’elles contribuentdeux autres défis attendent les gestionnaires:
L'organisme matérialise votre don en vousparfois beaucoup, a I'image de marque ddéa mise en place et I'entretien. Par exemple,
remettant une photo de I'enfant, des rensekentreprise. Dans l'industrie pétroliére, parles restaurateurs ont beau compter sur
gnements sur lui et sa famille et un rapporexemple, la firme de recherche The Sullivard’agréables claviers permettant le paiement
de ses progrés. Votre médecin fait-il deGroup (Guilford, Conn.) a réalisé de nom-direct, employés et clients doivent parfois
méme avec vos tests et vos analyses? breuses études cherchant a identifier les fadaire certains exercices avant d'y avoir
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acces! Par ailleurs, I'entretien doitimpéra- les, centres de conditionnement
tivement faire partie intégrante des standards physique, camps de vacances, hopitauX
de qualité de I'entreprise, a défaut de quoi etc.) ;

on en arrive rapidement a des machines, @ | orsoUIL Y A UN GRAND NOMBRE DE
des luminaires et a des accessoires en mau- concurrents(Kotler, 1973 — ex. : res-

vais état de fonctionnement. tauration, hotellerie, concessionnaires

) __automobiles, etc.) ;
Comment pouvons-nous départager les élé-

TABLEAU 1

Quelques sites Internet d’entreprises
misant sur les évidences physiques

CASINOS
www.luxor.com
www.nynyhotelcasino.com
www.venefian.com

X . ; .~ “s LORSQUIL EST DIFFICILE DE SE DIFFE
ments tangibles (tactique 2) des installations
RENCIER QUANT AUX SERVICES OU AU

physiques (tactique 8 De facon générale, prix (Kotler, 1973 — ex. : stations

un élément tangible est ) . : -
[..] un article de petite dimension d’essence, cabinets de dentistes, épi
P " ceries, etc.) ;

CENTRES COMMERCIAUX
www.galeriesdelacapitale.com
www.mallofamerica.com
www.westedmall.com

Pour cette raison, le client peut en
prendre possession lorsque I'entrepri- * LORSQUE LOFFRE DE SERVICES VISE
se lui offre, en 'achetant a la boutique

de I'établissement, ou lorsqu'il prend le _ . Ot
risque... de le voler, un phénomene 1973 — ex. : discothéques, résidence

baptisé «démarque inconribe et

particulierement courant dans les in-
dustries aériennes, ferroviaires et hote- ¢ LORSQUE LE STATU QUO NE SUFFIT PLUS

lieres. (Paquin et Turgeon, 1998: 312)

Inversement, les installations physiques 1970, petites salles de cinéma, clini-
sont habituellement de plus grande taille en ques médicales déprimantes, etc.).

CINEMA
UNE CLASSE SOCIALE DISTINCTE OU UN WWw.Imax.com
STYLE DE VIE PARTICULIER (Kotler, COSTUMES
. > www.hooters.com
de personnes agées, terrains de cam- www.uniformfreak.com
ing/caravaning, etc.) ; p
ping g ) CROISIERISTE
) www.disneycruise.disney.go.com/disneycruiseline/index
(Paquin et Turgeon, 1998 — ex. : centres——
commerciaux au concept des années HOTELS
www.icehotel-canada.com
www.queenmary.com
MAGASINS

plus de demeurer la propriété de I'entreprise.

De Ia, nous pouvons extrapoler en ajoutanimaginez, a titre d’exemple, un conseil
un troisieme critére, la mobilité, les installa- d’administration d’'un hépital qui part
tions physiques ayant davantage une vocadu principe que bien dormir est essentie

www.basspro-shops.com
www.brookstone.com
www.imaginaire.com

tion fixe. Enfin, la durée de vie des élémentspour la guérison. Croyez-vous qu’'un
tangibles se veut plus éphémeére que saiveau de bruit de 113 décibels —
contrepartie.

MINI-GOLF
e ) www.piratescove.net
I'équivalent d’'une tron¢conneuse — lors du -
changement d'équipe le matin soit ap-| MUSEES

_ proprié ? C'est pourtant le résultat obtenu
L’enV|ronr_1ement: _ lors d’'une étude a la clinique Mayo de
la synergie des tactiques Rochester dans I'Etat du Minnesota

www.cosmodome.com
www.gilles.villeneuve.com
www.ripleys.com

L'environnement, ou l'atmosphere, est la sym-(Reuters, 2004). 1l y a lieu d’espérer que
biose des évidences physiques; c'est lam<cette étude fasse du bruit! Heureusemen
biance qui se dégage d'un ensemble d’indice:ﬁ"US'e_UrS \entrepn;es portgn; une grands
perceptibles par la clientéle et le personnel@ttention a la gestion des évidences phy

D

PARCS THEMATIQUES
www.gatorland.com

www.seaworld.com
www2.ville.montreal.qc.ca/jardin/jardin.him

Puisque la perception reléve du domaineSiques (le tableau 1 fournit l'adresse
sensoriel, c’est donc par le toucher, le godt, Idnternet de certaines d’entres elles).
vue, I'ouie et I'odorat gu’une personne peut

RESTAURANTS
www.planethollywood.com
www.rainforestcafe.com

prendre conscience de son environnement. .
Conclusion

r

L'effort marketing & I'égard de I'environne- Un nouveau paradigme dans le secteu

TAXI
www.ultimatetaxi.com

ment est particuliérement important dansdes services est né par I'ajout des facteu

S

les circonstances suivantes:

* LORSQUIL S’AGIT DE L'INDUSTRIE DES

atmosphériques, sources possibles deJne apparence appropriée du personnel, une
WOW ! de la part de la clientéle. Pour utilisation opportune des éléments tangibles
mettre en pratique cette nouvelle maniéreet une préoccupation par rapport aux ins-

Loisirs (Wakefield et Blodgett, 1994 — g attirer 'attention des clients, de les fi- tallations physiques sont la clé du succés des
ex.: mini golf, salles de théatre, parcs theé-ggjiser et de provoquer possiblemententreprises de services avant-gardistes. Cet

matiques, etc.);

®* LORSQUE LES CLIENTS DEMEURENT LONG&
TEMPS DANS LA ZONE DE SERVUCTION

une publicité de bouche-a-oreille positi- ensemble de tactiques, en se fusionnant
ve, il est suggéré de faire usage d’'une vadans un environnement, fait la différence
riable exclusive aux services qui est sou-entre une expérience « WOW! » et une

(Wakefield et Blodgett, 1994 — ex. : éco- vent oubliée : les « évidences physiques » expérience « BOF... ».

il
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