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Mise en 
contexte 

1. Marketing… et établissements 
universitaires  
 Compression budgétaires… 

 Contraintes organisationnelles… 

 Culture marketing à développer… 

2. Formation continue…  

 Ce n’est plus un choix…  

3.  Concurrence   

 Forte intensité et nature étendue  
 (intertype et intratype) 

 

MISE EN 
CONTEXTE 
 
 
CONSTATS/D
ÉFIS 
 



4.  Révolution numérique 
Changement des règles 

  

MISE EN 
CONTEXTE 
(SUITE) 



Agenda 

1 MARKETING 101 

 2 Spécificités des SERVICES 

  3 Relation CLIENT et  

   COMMUNICATION  



1. Marketing 101 



      

Marché 

Organisation 

ENVIRONNEMENT 



ENVIRONNEMENT 

Démographique; 

Politique;  

Économique; 

Légal; 

 

 Géographique; 

 Technologique; 

 Social; 

 ETC. 

  



Votre 
marché 

SEGMENTATION (regroupements homogènes)  

Marché en aval 

- Organisations (ex: 
entreprises, 
corporations et 
associations 
professionnelles 

- Individus 
(ex:professionnels, 
cadres ou autres) 

 

 Marché en amont 
 

- Collaborateurs et 
partenaires institutionnels 

 



Marché en aval 

Clientèle individuelle  

B2C 

% 

MIX  

Clientèle organisationnelle  

B2B 

% 

MIX 



«KIT / FIT» 
 
 



Votre client, votre consommateur… qui est-il? … 
que veut-il? ... à quel prix? ... comment le 
rejoindre?... 



Rôles 
multiples 
dans le 

processus 

Initiateur 

Influenceur 

Décideur 
/Prescripteur 

Acheteur 

Utilisateur 

Filtre 



Maître mot : Scénarisation! 



  

Mission 
Objectifs 
Structure organisationnelle 
Ressources financières et technologiques 
Ressources humaines (formateurs, entre autres)  
Offre … 
 
 

 

Votre 
organisation 



DES «4P»… 
 

  

  

  

  

 

  

Produit 

Publicité 

Place 

Prix 

E. Jerome McCarthy 



 

 AUX «4E» … 
 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

    

     

           
     

  

  

  

Échange 

Everywhere 

Évangilisation 

Expérience 

Jean-Jacques Stréliski, Professeur associé,  
HEC Montréal/ MosaiC 



Et votre organisation, c’est aussi 
son positionnement… 

oLe positionnement est la place que vous occupez dans 
l’esprit de vos cibles… 

oCette place, on la veut distinctive et valorisée…  

Perception = Réalité  



Notoriété et Proximité (Qui) 

Contenu (Quoi) 

Valeur «distinctive» 
(Pourquoi) 

Échelle de reconnaissance du client 
  



Votre image  
comme «fournisseur» de 
services... 

 
 

 
 

Compétence 

Compétence 

Crédibilité 

Fiabilité 

Rapidité 

Sécurité 

Accessibilité 

Connaissan-
ce et 

respect du 
client  

Valeur 
ajoutée 

Tangibilité 

Communica-
tion et 

interaction 

 Adapté de Parasuraman  



Positionnement: concept relatif 



STRATÉGIE DE POSITIONNEMENT 
IMPLIQUE ENTRE AUTRES… 

 Une bonne connaissance de soi (F/F) 

 Une bonne connaissance de toutes les facettes de 
son environnement 

 Une bonne connaissance de ses marchés 

 Une bonne  Connaissance du secteur 
  

 

  



2. Spécifités du 
marketing des services 



 
 

PERFORMANCE 
 

Formation Transformation 



La formation  = 

investissement 

La formation =   

avantage 
concurrentiel 

ARGUMENTS DE VENTE – gérer la preuve 



Caractéristiques distinctives 
 

  

  

(Lovelock et al., 2008)  

CARACTÉRISTIQUES IMPÉRATIF DE GESTION 

Intangibilité Tangibilisation (5 sens) 

Simultanéité Optimisation des servuctions 

Variabilité Standardisation 

Périssabilité Synchronisation 



Évaluation de la qualité du service 

BAO 
 

Besoins 
 

 
Expérience 
Antérieure 

 

 

Communication 
externe 

 

 
Facteurs 

Appréciation 
 

Attentes à 
l’égard du 

service 

Perception du 
service 

 

 
Perception de la 

qualité du 
service 

 



Utilité de la formation – 
impacts… 

«gavage» 

Compétence du formateur et 
connaissance du secteur 

«pratique» 

Pour les ressources formées… 



L’ÉCART DE COMPRÉHENSION 

 La différence existant entre les attentes réelles des clients et les attentes 
telles que perçues.  

 

 

 La différence existant entre le service réellement offert et le service annoncé 
par l’entreprise.   

 

  

 La différence existant entre service promis par l’entreprise et le service 
réellement offert.  

 

 

  



Les 4 «C» du marketing relationnel 



3. Relation client 

LE CLIENT DEVIENT UN PARTENAIRE 
D’AFFAIRES 

 



Les 3 dimensions du marketing de service intégré 

  

CLIENTS Marketing externe 

Marketing relationnel 

Marketing interne 

Adapté: Michel Langlois et Gérard Tocquer, Marketing des services: Le défi relationnel, Gaëtan Morin éditeur,  1ère édition, page 36 

Personnel de contact 

DG 



Choix des 
cibles 

Prospects 
Clients 

actifs 
Réactivation 

 - Analyse des cibles et diagnostic du couple organisation/cibles 

 - Choix des cibles 

 - Profilage à partir d’une base de données nourries à l’interne et à l’externe (prospection) 

 - Programme de communication personnalisée, directe, interactive et axée sur les résultats (conversion de 
prospect à client) 

 - Livraison du service (activation) 

 - Suivi et réactivation 

  




