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Michel Balfet”

De nombreux ouvrages, revues el articles
traitent des themes image et communica-
tion. Ces thémes recouvrent des réalités
que bon nombre de responsables
d’entreprises ont découvert ces derniéres
années. Les opérateurs des méiiers de
I*accueil™ ont montré, trés tit, une atten-
tion soutenue pour toul ce qui est construc-
tion d'image et communication. Dés le
début de ce siécle, images de palaces, de
services spécialisés ferroviaires, de com-
pagnies de navigation, étaient véhiculées
en France et en Europe par une clientéle
privilégiée et par les médias naissants
qu'étaient "affiche et la presse.

Il estintéressantd’analyser le contenu actu-
¢l des approches «image et communica-
tion» dans le cadre d"une activité qui les a
toujours considérées comme des «facteurs
clefs du succés»™,

Nous envisageons de développer les points
suivanis:

- les industries de 'accueil: terminolo-
gie; métiers; évolution récente du
référentiel de 1'accueil;

- construction d’image et gestion
dimage;

- wecleur image, vecleur communica-
tion; la stratégie image de |"entreprise.

LES INDUSTRIES DE L"ACCUEIL
Quelques concepts utiles

Communication «efficiente» plutit que
communication «efficaces»

Le domaine de la communication n’est pas
celui des sciences exactes. Une part
d'incertitude demeure méme si la démarche
peul apparaitre, & priori, adaptée et judi-
cieuse. Nous avons préféré le terme «effi-
cient»; «qui donne un bon résultat» 4 «effi-
cacer; «qui atteint son objectif». Le rap-
prochement résultats/moyens nous parait
&re un bon indicateur de performance
«image - communication» dans un univers
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La «communication clients»
dans les industries de |I'accueil

ol les unités de production sont de tailles
disparates et trés largement autonomes™,

L’objet de la communication client:
I'image du produit ou de "entreprise

Une image est transmise au client pour trois
raisons essentielles:

faire vendre ou micux vendre le
produit;

- susciler un «capital» sympathie et
fidéliser la clientéle;

- impliquer le client dans I'action de
production ou de distribution.

Les aspects communicalion interne ¢l ani-
mation ne sont pas traités dans le cadre de
cet article. La méthodologie proposée les
prend en compte sous la forme d'une com-
posante d'image: la culture d'entreprise.

Recherche et hiérarchisation des
composantes d'une communication

Cherchera béitir une bonne image de produit
ou d’entreprise suppose comme premiére
approche une identification et une évalua-
tion des composantes de cette image. 11 faut
donc opérer un choix sur les éléments i
communiquer et définir entre eux des rela-
tions d’ordre et d'intensité.

Client - image produit -
image entreprise

Les composantes objectives ou subjectives
de I'image d'un produil vont éure traitées
par «l’opérateur communication»; elles
développent, a I'issue d'un processus plus
ou moins sophistiqué, une image résultante
pergue de diverses fagons par le client.
Cette image résultante va conditionner
I"avenir commercial du produit mais égale-
ment I'image donnée par |'entreprise ou le
groupe auquel elle appartient. La réalité
«image entreprise» est donc fonction, au
travers d'un opérateur complexe, des dif-
férentes images générées par les sous-sys-
temes batis autour des produits.

Stratégie image

L’image du produitet1'image d’entreprise,
comme toute ressource, doivent faire I’ objet
d'une gestion. Lorsque cette gestion
s’inscrit dans le contexte d’objectifs & mo-
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yen el long terme d’une entreprise ou d'un
groupe d'entreprises, il convient de parler
de stratégic image liée & un investissement
image.

Metiers et industries de I'accueil

Il est difficile de définir avec précision tout
lechampcouvert par les activités d’accueil;
on pourrait proposer la définition suivante:
«ensemble des activiiés, marchandes ou
non, dont la finalité principale est I'accueil
des individus hors de lewr domicile princi-
pal, dans un référentiel utilitaire ou de loi-
sirs», Il est intéressant de rappeler avant
tout développement le domaine des métiers
couvert par les industries de 1'accueil®,

Le graphe n’est qu'une présentation des-
criptive de la nature des activités combinées
dans les métiers de 'accueil.

Exemples:

L’industrie hoteliere, élément important des
industries de 1'accueil, est constituée pour
I'essentiel d’activités d’hébergement et de
bouche; le contenu de ces demiéres évolue
trés vite dans la mesure oi les activités de
communications (réservations, iéléphone,
télex, fax), de services financiers (crédit,
change, cartes de paiement), de commerces
et locations diverses, et d’animation com-
plétent les activités raditionnelles du méti-
er.

Evolution récente du
référentiel de I'accueil

* La demande de produits et services
accueil connait depuis une dizaine
d’années une évolution caractérisée
par trois tendances:

- Une volonté d'élargissement des
fonctions assurées par les produits et
services des industrics de I"accueil.

Manger, boire, dormir ne sont plus les
motivations ¢xclusives de la demande. Le
client fait pression auprés des profession-
nels pour qu’i coté des fonctions tradition-
nellement utilitaires soient ajoutées de nou-
velles composantes utilitaires mais, égale-
ment, un nombre croissant de composantes
immatériellestelles: culture, réve, évasion,
elc.



Les différents métiers intégrés dans les industries de Iaccueil.

-

Actvitgs d’hebergement

Activités de bouche

Activités lites aux communications
et aux transports

l Services financiers

Industries de |'accueil

Semvices non financiers

Activités sportives et de plein air

Activités culturelles et religisuses

Eéﬁiﬁit_é.:s-rﬁédicales, paramédicales
et remise en forme

Les produits/services présentés sur les
marchés de 1'accueil doivent étre plus
élaborés, plus sophistiqués, particuliére-
ment dans leurs aspects «services rendus 4
laclientéle». Cette évolution peut se traduire
par la simplification des aspects tradition-
nels du produit et 1’élargissement du con-
tenu «services; cela peut parfois conduire &
gérer le paradoxe apparent: «produit sim-
plifié mais produit élaboré». Cet aspect de
I"évolution de Ia demande entraine un pre-
mier risque pour le professionnel: confon-
dre simplification avec non élaboration...

- Une large extension numérique et
qualitative des clientéles désireuses
de consommer produits et services
d’accueil.

Cet aspect peut &tre approché de multiples
fagons; nous avons retenu les points sui-
vants qui nous paraissent les plus patents:

* extensiondes clientéles nationales qui
conduit & des adaptations, voire des
modifications, du produitaccueil; elles
géntrentdescomposantes «demande»
trés typées: jeunes, troisiéme dge,
congris, dominante sociale, sportifs,
elc.

* extension des clientzles internation-
ales: I'émergence de nouvelles cli-
entéles et de nouvelles potentialités au
Moyen Orient, en Extréme Orient, en
Asie du Sud-Est, en Afrique se tradui-
sent par un arbitrage difficile & gérer
pour le professionnel de 1'accueil;
adopter un standard international ou
garder une forte coloration nationale.
Cet aspect de 1"évolution impligue un

deuxigéme risque pour le profession-
nel: quelle clieniéle cibler? Quels
segments exploiter?

- Une implication croissante du con-
sommateur dans le processus de pro-
duction du service ou de sa distribu-
tion. Participant actif, bien que vigi-
lant, il est de plus en plus intégré dans
lecycle demise i disposition du produit
ou du service®™*: billetterie automa-
tique, libre-service en restaurant, ab-
sence de chasseurs en hitellerie, etc.
Toutefois, etcen’est pas lale moindre
des paradoxes, le consommateur ac-
cepte de moins en moins 1'état de
dominé, L'ambiguité est renforcée
dans la mesure ol «services peut &tre
compris comme «3 la disposition de»,
d’autant que certains produits «haut
de gamme» n'impliquent que ceite
seule acception. L'implication du cli-
ent dans le circuit de distribution du
produit ou du service suppose, dans le
domaine de I'accueil plus qu'ailleurs,
une compensation objective ou sub-
jective & sa participation: qualité
améliorée, pas d'attente, économie sur
le coiit, etc. Cette ambiguité accen-
tuée par la tradition des métiers de
I"accueil souligne le troisiéme risque
engendré par I'évolution de la de-
mande: assimiler volonté
d’implication de la clientéle & domi-
nation du client par le producteur de
biens ou de services accueil.

* L'offre a enregistré cette évolution

récente A triple composante. La ré-
sultante en est un produit accueil aux
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multiples facettes, dont la gestion est
de plus en plus complexe.

Les intervenants offrent des produits a des
segments de clientéle de plus en plus nom-
breux, donc étroits et strictement ciblés,
Trois constatations s'imposent &
I"'observateur:

- quelles que soient les composantes du
produit accueil, on voit sa structure se
compliquer particuliérement par
propositions ou adjonctions de servi-
ces nouveaux., La part de ses com-
posantes immatérielles tend & étre
prépondérante. On doit donc passer
d’un marketing de produit & un mar-
keting de service. De ce fait, I'image
du produit ou du service pergue par le
prospect devient essentielle puisque
les aspects immatériels peuvent con-
stituer I'essentiel de la prestation;

- les clientéles se diversifient: multi-
plicité des besoins & satisfaire et des
fonctions & assurer impliguent un grand
nombre de produits proposés sous de
nombreuses variantes techniques ou
tarifaires. Ainsi reléve-i-on une seg-
mentation extréme des marchés asso-
ciée i une volonté d’en contrbler des
parts importantes et croissantes, De
ce fait, les entreprises du secteur de
I"accueil éprouvent de grosses diffi-
cultés pour donner une image co-
hérente du produit. (Cf. décision de
certains palaces parisiens visant i
limiter I'accueil des groupes);

- la nécessité de donner une «image
produit service» clairement percepti-
ble et identifiable par le prospect ou le
client, dans un contexte d'implication
de ce dernier (participation & la vente
du produit ou du service «accueil»),
suppose une parfaite information;
I"image transmise et regue est la con-
dition du succés ou de I'échec compte
tenu des «a priori» qu’elle véhicule.

* Le role de I'image dans 1’adéquation
Demande/Offre de produit accueil
n’est pas toujours aisément identifi-
able. Une constatation générale pré-
vaut: il est difficile, dans le milieudes
industries de ’accueil, de percevoir
des politiques d’image et de commu-
nication cohérentes, particuliérement
au niveau des petites et moyennes
entreprises. Cilons quelques organi-
sations qui ménent des politiques
d’imageetde communication évaluées
comme cohérentes:

- des chaines intégrées de I'hdellene
et de la restauration;



- des chaines hiteliéres volontaires;

- des groupes de villages vacances
vocation commerciale ou sociale;

- des groupes spécialisés dans les loi-
sirs sportifs ou les activités ~ para-
médicales et remise en forme;

- quelques agences de voyages et
voyagistes.

11 s’agit d’organisations dont les structures
¢t les politiques, largement intégrées, con-
tribuent au succés de leur image. Actuelle-
ment, certaines doivent les infléchir dans la
mesure odl ce qui fit un facteur important de
succes dans un passé récent peut s’avérer
&tre un frein en 199077,

En revanche, pour beaucoup d’autres
groupes ou entreprises, structurées ou non,
on ne peut que constater 1'absence, voire
parfois le refus d'une politique d’image et
d'une politique de communication: pas de
continuité dans 'action, incohérence des
images transmises, grande dispersion des
espaces de communication, etc. En fait de
politique on note parfois, méme chez ceux
qui affichent le désir de batir une image
favorable de leur(s) produit(s) et de leur
entreprise, une approche plutdt défensive
visant i contrer certains aspects négatifs de
leur produit. Or, consiruire el promaouvoir
une image implique avant tout une attitude
optimiste. (CF. restauration d’autoroute. )™

La pratique d'une segmentation trés fine
peut se justifier dans un contexte de renta-
bilité & court terme; cependant, elle semble
irés pénalisante, voire négative, pour ancrer
et développer une image de produit et
d'entreprise. Elle «casse» I'image du
produit en mettant en avant des aspects qui
peuvent paraitre contradictoires: «i vou-
loirratisser trop large, on perd son identités
{congrés IRENO 1985). C'est la person-
nalité du produit et I'identité de l'entreprise
qui risquent de disparaitre entrainant
I'impossibilité de susciter, au travers d’une
image et d'une politique de communica-
tion, une réaction favorable du prospect, du
client ou du prescripteur, Tout le probléme
est d’arbitrer la contradiction suivante;

«LE MONDE ENTIER PEUT ETRE
NOTRE CLIENT... PEUT-ON SATIS-
FAIRE TOUT LE MONDE...»®

Une conclusion s'impose donc & I'issue de
cette approche de I'évolution récente du
marché des produits d"accueil:

L’extréme diversité des clientéles et les
fonctions qu’elles attendent des divers
produits sont génératrices de produits com-
posites, d"images multiples, parfois contra-
dictoires, de politiques de communication
incohérentes. Ilconvientde meutreen place

une procédure d'approche qui limite les
risques évoqués ci-dessus; toutefois, sa-
chons bien qu’ils sont la rangon du déve-
loppement rapide, tous «azimuts», des
marchés de 1"accueil.

CONSTRUCTION D'IMAGE
ET GESTION D'IMAGE

Une méthode d'approche
a4 mettre en oeuvre

Peut-on prévenir les risques d’éclatement
oude dispersion de I"image d’un produit et,
en conséquence, 1'image de 1'entreprise ou
d’un groupe? C’est une approche a trois
niveaux que lesresponsables del'entreprise
doivent respecter afin d"établirune relation
cohérente entre clients, image du produit et
mode de développement de cette image.
Ceite approche doit permettre d'identifier
un critére de segmentation optimal, les
composantes du produit ou du service a
mettre en avant, les modes et espaces de
communication & utiliser afin qu’aprés
recompositions et traitements, la résultante
oblenue soit une image favorable et co-
hérente anprés des clients effectifs et poten-
tiels, des prescripteurs eL... face aux concur-
rents.

Quelscritéres de segmentation? Pour quels
objectifs?

Raisonnons & partir de 'exemple des cli-
ents d’une cafétéria en centre commercial
et en périphérie de grande ville. La cli-
entéle peut-étre analysée selon les bases de
segmentation suivantes:

- professions el catégories socio-pro-
fessionnelles (P.C.S.): toutes, ou
presque, fréquentent la caféiéria;

- classesd’dges: toutes, ou presque, 'y
rendent;

- zones de résidence: citadins, habi-
tants de la proche banlicue et des ban-
lieues Eloignées sontclients de lacafé-
téria.

Sitousces iypesde clientéles fréquentent la
cafétéria, ils ne le font pas tous pour les
mémes raisons. Certains 'estiment «com-
mode» (pour faire les courses et manger,
simplicité d'un repas pris rapidement, fa-
cilité de parcage, libre choix, etc.); d"autres
la reconnaissent comme «bon marché et de
qualité»; d’autres enfin comme une possi-
bilité «de sortie» (sortie familiale sans con-
trainte, convivialité, etc.).

Ainsi, toutes les P.C.S. fréquentent ce type
de restauration; pratiquement toutes les
classes d'ages s'y rendent et ceci quelles
que soient leurs zones de résidence. Elles
vont prendre des repas dans la cafétéria
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pour de multiples raisons (trois d'entre elles
ont é& soulignées plus haut) et chaque
individu peut connaitre une motivation dif-
férente A I'occasion de chacune de ses vi-
sites,

Quelle image de la caféiériamettre enavant,
face A cette clientile aux multiples facettes,
de fagon a optimiser I activité commerciale
a court et moyen terme?

Ilestdonc évident gqu’on doit substituer aux
critéres de segmentation traditionnels; les
professions et catégories socio-profession-
nelles, les tranches d’ige ou les zones de
résidence, des critéres de segmentation plus
adéquats tels, par exemple:

- laclientéle qui vient pour motifs uti-
litaires (prix, localisation, qualité,
COurses);

- laclientéle qui vient manger pour des
motifs liés au travail;

- la clientéle qui vient pour des motifs
de sortie.

Ce type de segmentation doit bien évidem-
ment étre modulé en fonction des jours de
la semaine et du service midi ou soir. 1l
convientdonc de procéder & une segmenta-
tion par fonction recherchée par le client
potentiel plus que par styles de vie ou
positions socio-professionnelles.

A des degrés divers, on aurait pu souligner
la nécessité de critéres spécifiques de seg-
mentation dans les activités de voyages,
d’hébergement ou de services touristiques.

Lescritéres de segmentation retenus condi-
tionneront le choix des composantes
d’image & promouvoir; le plus difficile étant
d’obtenir une image cohérente a partir de
composantes trés diverses. [l faudra donc
sélectionner un petit nombre de com-
posantes d'image possibles, communes a
tous les segments, aptes & générer un en-
semble cohérent facilementidentifiable par
le prospect.

Identification des composantes possibles
d’une image; la hiérarchisation de ses com-
posantes,

Les composantes d'une image de produit
ou de service peuvent &tre identifiées par
une approche a trois niveaux:

- Les composantes issues du marché et
des fonctions de production: la princi-
pale, et probablement la plus synthé-
tique, est le prix du produit ou du
service. Cette approche peut &tre
menée en termes absolus de prix de
marché ou en termes relatifs d’écarts
sur prix par rapport i la concurrence.,



- Les composantes du produit ou du
service: elles sont relativement diffi-
ciles a regrouper. Les principales sont
les suivantes:

*  lamatérialité technologique duproduit
ou du service ou de son aire
d'élaboration: technologie du produit,
de sa fabrication, technicité des per-
sonnels de I'unité d’élaboration du
Service;

*  la logistique et les services connexes
associés au produitouauservice: apres
vente, suivi client, etc.;

* le style et la culture d’entreprise: ces
composantes, difficiles i isoler jouent
avec effet de retour sur I'image du
produit. Style d’entreprise, person-
nalisation de 1'image des dirigeants,
image globale de ses actions, philoso-
phie d"entreprise concourent a donner
une certaine «aura» ou une cerlaine
pénalité au produit ou au service™.

- Les fonctions assurées par le produit
ou le service «accueil».

Qu’elles soient fondées sur les besoins, les
pulsions ou les habitudes ressenties par le
client, les fonctions dévolues au produit ou
aun service, dans un contexte de satisfaction
de Ia demande, constituent la troisigme
composante de I'image d'un produit ou
d’un service. Quel que soit le choix de
classification des besoins adoptés
(économique, sociologique ou technique),
on peut dégager trois niveaux de satisfac-
tion de besoins assurés par le produit ou le
service «accueil»:

* [onction utilitaire: manger, boire,
dormir, etc.;

* fonction d’identification, de démons-
tration: imitation, attribuls sociaux,
ete.;

*  fonction de satisfaction du «moi»:
réves, fantasmes, tout ce qui peut sa-
tisfaire la réalisation profonde de
I'individu.

Tl convient, aprés avoir approché les com-
posantes possibles de I'image d'un produit
ou d'un service, de déterminer une
hiérarchie entre les composantes choisies
compte tenu de I'idée ou des idées & «faire
passer». Cette hiérarchisation doit &tre
opérée a deux niveaux:

* celui du choix des composantes du
produit & promouvoir en priorité:
composantes de marché, composantes
liées a la nature du produit, du service

et de I"entreprise qui le propose, com-
posantes issues des fonctions assurées
par le produit ou le service;

* celui des relations d’ordre entre les
éléments d'une méme composante;
un exemple peut ére avancé: celui
d’un hitel 3 étoiles, de réalisation ré-
cente en centre ville doté de facilités
de parcage longue durée. C'est proba-
blement ce demier aspect qui pourra
faire la différence avec les produits
concurrents identiques; il conviendra
donc de I'intégrer en bonne place dans
les composantes possibles d'image.

L'approche ainsi suggérée peut étre illus-
trée par le tableau ci-aprés concernant une
caféiéria située en centre ville et intégrée
dans une chaine implantée sur tout le terri-
toire national,

Bien choisir les modes et les espaces de
communication...

Modes et espaces de communication peu-
ventinfluencer lacomposition desdifférents
éléments d’une image. Tels des leviers, ils
ont un effet d'amplification sur cette der-
niére, Suivant la maitrise des moyens et
vecteurs de communication, sa perception
peut s’en trouver valorisée ou diminuée.
{Nous excluons, a priori, les cas d’erreurs
graves de communication ol 1'image est
franchement négative.)

L’actionde communication peutdonc avoir
des effets négatifs sur I'image du produitou
du service pergue par le récepteur; ceci est
particuliérement vrai dans les industries de
1"accueil oit, comme nous I"avons déja sou-
ligné, la matérialité du produit tend i étre
amoindrie par intégration croissante de ser-
vices plus difficiles & «metire en image»,
Le produit accueil, particuliérement son
aspect matériel dans le contexte «loisirss,
stimule le réve, I'imagination, le fantasme;
combien d’affiches, catalogues, bandes
vidéo ont entrainé de forts sentiments de
frustration, voire de rancoeurs lorsque le
client a rapproché les suggestions du mes-
sage et la réalité,

Il convient, dans 1’approche méthodo-
logique envisagée, d'isoler les caractéris-
tiques d’une bonne communication et d’en
rechercher les éléments & travailler plus
particuliérement. Les principes d’une bonne
communication, et particulizrement celui
qui fait connaitre le produit accueil, doit
respecter deux types de contraintes:

* les contraintes de forme: clané du
message diffusé, originalité, adapt-
ahilité et adéquation de ce dermier sont
les quatre points essentiels; toutefois,
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ils n"apportent un «plus» i la commu-
nication que si les moyens matériels
d’exécution soulignent, voire ampli-
fient, les qualités du message. (Exem-
ple: nouvelle facilité de transport pro-
mue au travers d'une publicité origi-
nale diffusée par des hebdomadaires
ou mensuels de référence);

* les contraintes de fond: elles doivent
étre clairement respectées particu-
litrementdans le contexte de "accueil
ot le produit est difficilement matéri-
alisé et souvent éloigné du point de
vente; I"honnéteté du contenu du mes-
sage, le réalisme de |'expression, la
cohérence des éléments et des dif-
férents aspects du ou des messages
sont primordiaux.

Les théories de la communication sont trés
alamode en 1990; notre propos n’est pas de
les reprendre mais de rappeler brigévement
un aspect intéressant et utile pour lamise en
oeuvre d'une méthodologie de développe-
ment de I'image d"un produit ou d'un ser-
vice: I'expression de 1" équation de commu-
nication.

COMMUNICATION = PERCEPTION *
COMPREHENSION

COMMUNICATION EFFICACE = PER-
CEPTION * COMPREHENSION *
ADHESION

La loi de composition «¥» est une loi qui
peut étre associative; elle n'’est pas commu-
Lative (on ne peut comprendre avant d’avoir
pergu); I'équation correspond & un ensem-
ble vide (pas de communication) si seule-
ment un de ses membres est nul.

Cette équation souligne donc les caractéris-
tiques de la «chaine» communication et les
impératifs arespecter. Modes et espaces de
communication sont également liés a la
nature des objectifs & auteindre auprés des
prospects, des clients et des prescripteurs,
Rappelons ce que «communication clients»
implique:

- communiguer pour «vendres: attirer
de nouveaux clients, porter des clients
vers de nouveaux produits;

- communiquer pour «fidélisers: con-
firmer que le produit répond  un be-
soin, dégager un capital de sympathie;

- communiquer pour «impliquers:
associer le client dans 1a mise a dispo-
sition du produit ou du service.



Détermination des composantes d’'image & promouvoir

Cafétéria «X», ville «Y»

La gestion de I'image d'un produit
ou d'un service vecteur image -
vecteur communication: la
stratégie image de l'entreprise

Les éléments mis en évidence dans les
paragraphes précédents doivent étre re-
placés dans le référentiel des industries de
I'accueil et dans le cadre des objectifs
stratégiques de U'entreprise. 11 ne faut ja-
mais oublier qu'une image doit avoir une
haute teneur en «spécificités, qu’elle n’est
acquise, sauf cas és rares, qué progres-
sivementetqu’elle s"inscrit «dans la durées
comme un investissement. C'est 14 un
double objectif de gestion qui doit étre
atteint: gérer au mieux 1'image spécifique
du produit ou du service dans I'ensemble
«stratégic d'image de I'entreprise».

Qui est concerné?

Acetype de question, on peut répondre que
toute entreprise du monde des industries de
'accueil, quelle que soit la taille ou la
forme d’activité, doit créer et développer
une image de ses produits et services,

* La petite entreprise indépendante, i
structure familiale ou trés personna-
lisée va batir I'image des produits ou
services proposés autour de la per-
sonne de son dirigeant ou de son ani-
mateur. Ce trait d'image hautement
personnalisé, a été utilisé par de
nombreux chefs de cuisine: Messieurs
Bocuse, Daguin, Guérard et de nom-
breux autres chefs de valeur ainsi que
par de nombreux sportifs de haut
niveau, dans le cadre des centres
sportifs ou de remise en forme qu'ils
animent ou gérent: citons pour exem-
ples messieurs Barthés, Balesteros,
Lacroix, la famille Bobet.

* Les grandes entreprises aux siéges
d’exploitation multiples ou les orga-
nisations structurées en réseaux vont
développer une image commune 4 tous
les maillons du réseaun: qualilé et
unicité du produit, adéquation aux
besoins objectifs du client, amorcero-
ntetentretiendront «1'effet de chaine».
Cet effet de synergies est celui recher-
ché par toutes les chaines présentes
sur les marchés de 'accueil, qu’clles
soient de nature intégrée ou volon-
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Composantes smarché» Composantes «produits Composantes «fonctions A promouvoir
Image du Image
groupe «X» locale de
la cafétéria
«Xw de la
ville «Y=
- Gamme des prix de la carte - Accueil: hitesse; accueil - Repas liés i I"activité profes- = Qualité 1 fraicheur - Plus restan-
largement cuverte. (1 & 3 pour “Mamans et jeunes enfants™; sionnelle de proximité (midi). des produits. rant que
chaque famille: entrées, plats acceell groupes; giteaux cafétéria,
chauds, desserts). anniversaires offens. - Repas liés aux loisirs et sorties - Image cafétéria
mardi, vendredi et samedi soir; en «oonlinuums - Centre-ville.
- Positionnement prix supéricur - Salle: gualiné du mobilier et de dimanche. avee celle des
de +5% en moyenne par ra| la décoration. Air conditionné, activités princi- - Pour tous «1
it la concurrence de centre-ville. fours smicro-ondes» dans lasalle - Repas liés aux achats dans les pales du groupe en toule
linéaire spécifique «glaces et CENITes COMMETCIAX VOISINS. (distnbution). accasion,
- Puliliguc de marge différenciée: cafén. Aire de jeux enfams.
. Elevee: entrées, desserts, - Activités «Salon de thés durant - Une véritable
glaces, bolssons. - Produit: fraicheor et grande 1"aprés-midi, Clientéle troisieme care,
. faible: plats chauds. gua!ité des matiéres premitres. dge et édiante,
onne image du groupe «X»
- Prix moyen de la cane légére- (distribution de proximilé et - Repas de clients de passage (effet
menit supérienr au prix moyen de hypermarchés). de chaine li€ & I"image du groupe
la demande, Indice réponse prix «Xn).
de décembre 1989 = 0,93). - Environnement: parking payant
proche. Zone urbaine présentent - Repas pris avant le spectacle
une bonne image de sécurité. (thédtre ou cinéma).
Proximité de centres
commerciaux. Située en
centre-ville. Proche d'une future
staliom de métro.
| COMPOSANTES D'IMAGE A PRIVILEGIER IMAGE A CONSTRUIRE
DANS LA VILLE DE «X»
Ouverture de la gamme: une Un accueil, des produits de qualité.  Pratique en toutes circonstances. - Un espace restauration en
véritable cane adaptée & chaque Centre-ville. centre-ville.
consommateur. L'enzeigne «X». - Un produit «X».
Un vrai restavrant. - LUne cane gu'il faut découvrir
£n loute OCcasion.

taire. Novotel, Mercure, Campanile,
Ibis ou Urbis, Best Western, Relais
Chiteaux ou France Accueil pour-
suivent un tel objectif,

La gestion du «vecteur images.

Image=FONCTION (des composantes du
marché, des composanies du produit, des
motivations couvertes)

Cette équation souligne toute la difficulié
d’obtenir le juste positionnement d’une
image; en effet, les composantes princi-
pales du «vecteur image» peuventconnaitre
de muluiples combinaisons et de rapides
évolutions dans leur contenu. La comple-
xité de laconstruction d’une image dans les
industries de ’accueil vient également des
distorsions que peut connaitre le vecteur
image: ces distorsions sont le plus souvent
lides & la diversité des fonctions que peut et
doit remplir un produit ou un service
d’accueil (utilitaire, évasion, attribut so-
cial,etc.). Le premier objectif de gestion de
I'image du produit ou du service est donc le
suivant:



ASSURER LA COHERENCE DU VEC-
TEUR IMAGE AU CHOIX JUDICIEUX
DES COMPOSANTES APROMOUVOIR

(Exemple négatif: éviter de promouvoirun
produit & vocation utilitaire, la restauration
de collectivité par exemple, et un produit
affaires ou luxe, par exemple hitels **** L,
sous le méme nom.)

La gestion du «vecteur communications:
le développement de 1'image.

Communication efficiente = FONCTION
(de la perception des composantes d’image
sélectionnées, de la compréhension de
I'information transmise, de la part
d’adhésionrecueillie auprés des prospects).
Le développement favorable d'une image
estun processus essentiellement séquentiel
défini autour de trois variables; comme
I'image, il s’agit d'un vecteur a trois com-
posantes.

La grande efficacité des techniques favori-
sant la perception, un certain engouement
pourlacommunication publicitaire combiné
avec un niveau culturel moyen satisfaisant
chezle prospect font que les deux premigres
composantes d"une communication effici-
ente sont facilement maitrisées; il s’agit,
avant tout, de moyens matériels et de créa-
tivité. llestnécessaire d’évaluer aceniveau
les gualités et les risques inhérents aux
choix médiatiques: couverture, ciblage,
audience, cofits et souplesse commerciale,
rapidité de mise en ocuvre, risque créatif,
etce,

En revanche, la composante adhésion est
plus difficile 3 maitriser dans le référentiel
qui nous préoccupe. En effet, adhésion a
pour nous trois significations qui se combi-
nent: vendre, plaire et impliguer.

Le processus d’adhésion recherché est &
deux déclenchements: convaincre le pros-
pect et I'amener & devenir un promoteur
favorisant d'autres adhésions. Le réle du
bouche 4 oreille est toujours efficace dans
les métiers de 1'accueil car un client de
produit accueil est toujours un spécialiste;
il est fort capable d’évaluer la réelle qualité
d’un produit hételier, d'un produit restau-
ration ou d’un produit transport. Il en est
autrement dans d’autres secteurs d’activités
tels la réparation automobile, les assuran-
ces ou I'informatique par exemple.

Le deuxigme obhjecul de gestion del'image
d’un produit ou d'un service & vocation
«accueil» peut étre énoncé ainsi:

EMPORTER L’ADHESION DU PROS-
PECT (A PRIORI ET A POSTERIORI)
PAR UNE CREDIBILITE SANS FAILLE

DU MESSAGE. CELA SUPPOSE UN
MESSAGE PRECIS PORTANT SUR UN
DOMAINE PARFAITEMENT IDEN-
TIFIE PAR CELUI-CL.

(Exemple négatif: ne pas préciser les ser-
vices proposés avec supplément de prix;
jouer avec les classifications hteligres lo-
cales; en fait, toutes les distorsions que le
client ou le prospect peuvent constater ou
supposer entre la proposition de service et
un réel vécu ou imaginé.)

Une stratégie d’image pour Ientreprise.

IMAGE DU PRODUIT X = fonction du
vecteur IMAGE «X» et fonction du vecteur
COMMUNICATION «X»

L'image d'un produit ou d'un service don-
né estune relation complexe entre des com-
posantes d’image et des composantes de
communication; ce systéme de base n'est
pas exempt d'interférences avec d'autres
systemes misen place pourd’autres produils
ou services proposés par une méme entre-
prise ou groupe d'entreprises. Il convient
d’harmoniser les politiques d’images
menées pour un produit avec 1'image
émanant d'une stratégie d’entreprise ou de
groupe,

IMAGE DE GROUPE ou
D'ENTREPRISE =fonction {de L'UNION,
au sens BOOLEEN du terme, DES DO-
MAINES COUVERTS POSITIVEMENT
QU NEGATIVEMENT PAR LES IMA-
GES DES PRODUITS ET(OU) DES SER-
VICES DE L'ENTREPRISE ET(OU) DU
GROUPE).

Cette fonction d'images de produits ou
services ne peut &re réduite 4 un total
algébrique d’images positives ounégatives.
Quelles que soient les fonctions assumées
par les produits ou services, leurs images
interferent et créent de fait des liens de
dépendance entre les images de produits et
I'image d'entreprise. Tout le monde a
encore présent & 'esprit les difficultés du
groupe «Jacques Borel» dues pour une large
part a I'image négative projetée par la res-
tauration collective et la restauration
d’autoroutes. Nous sommes confrontés ici
aux risques possibles de Ieffet multiplica-
teur de la communication et de 1'image.
Dans les métiers de "accueil, plus que dans
tout autre secteur, il est impératif d'étre
vigilant lors des phases du développement
de I'image; pour limiter les risques évo-
qués, une gestion cohérente des images de
produits et de 'image d’entreprise doit &tre
réalisée.
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Conclusion

Développer une image de produit et
d'entreprise n’est pas chose aisée dans les
métiers de I'accueil. Complexité accrue
des composantes, immatérialité croissante
du produit, fonctions de moins en moins
utilitaires dévolue & ces produits, etc., font
qu'il est difficile de construire une image
cohérente. Le public, largement spécia-
liste, sait parfaitement détecter les faibles-
ses et les impostures d’une image. C'est
donc une politique globale de gestion
d’image qu’il faut mettre en ocuvre, poli-
tique qui pousse & harmoniser les images
des produits et services avec la stratégie
d’image de I'entreprise. Ignorer cette né-
cessité peut entrainer les risques non mai-
trisables d'une multiplication d'images né-
gatives ou incohérentes; dans les deux cas
on aboutit pratiquement aux mémes in-
convénients et aux mémes faiblesses. .f_

Notes explicatives

(1)  Principalement les métiers ligs aux secteurs de
'hétellerie, des transports et organisation de
voyages et de la grande restauration

[2) Eléments de compétence considérés comme
essentiels par Ies_ opérateurs concurrents,
STRATEGOR, Inter Editions 12388

{31 Les unités appartenant & des chaines intégrées
d'hétellena ou de tourisme, bien que promouvant
une image commune de chaine, recherchent de
plus &n plus una parsonnalisation des Stablisse.
ments.

14 BALFET, Michel, Faut<i dépasserle concept tradi-
tlonned de produit hiteler, Revue Tertlalre, juin
1920.
BALFET, Michel, Hatelers: las services obiiga-
toires, Revue Espaces, aol1-septembre 1320,

(5)  Pierre Eiglier et Eric Langeard ont longuement
analysédans leur ouvrage Servuction|'implication
du client dans le service hételier, MeGraw-Hill,
1887,

6} Consulter également |'cuvrage de BEAUDRY, C.,
Manager les services, Economica, 1986,

7} Mous pensons kcl & la campagne du Club Maditer-
ranée. Du bonheur... Sije vewux

{8l Lacampagnedesrestaurants «L Arches dugroupe
Accor vise & donner une smage gaie, sympathique
et rassurante par I'axe développd: Nous vowons
changer la restawalion o autorours.

(% Robert Huyot, ancien présicant de Hilton Interma-
tanal,

(10)  Lire dcepropes |'article daJean Muller, L spproche
de la culture d'entreprise, Les Cahlers Frangais,
décembire 1987, p. 61 et suiv,; Gilles Marion, dans
sonowvrage Les images de l'entreprise, aborde
ces thémes dans le chapitre Limage diffusée, p.
118 et suiv..

{11)  La classification da Maslow en cing niveaux de
besoing pourrait &tre utilisde,



