
LE CLIENT d’ABORD ! 
 
Dans une économie de service, la compétitivité d’une entreprise ne passe pas seulement 
par la qualité de ses produits mais aussi par la qualité de ses services.  
 
Un site de vente par Internet, par exemple, réussira d’autant mieux qu’il fournira à ses 
clients des possibilités de crédit ou de paiement en plusieurs fois. Une carte bancaire se-
ra d’autant plus attractive qu’elle offrira un certain nombre d’avantages additionnels com-
me l’ assurance contre le vol des produits achetés, des réductions sur des locations de 
voitures ou réservations d’hôtels, le dépannage de la voiture, etc... 
 
La « dimension service » devient donc un facteur clé de succès incontournable pour les 
entreprises. Selon R. Whiteley, « celles qui ne seront pas véritablement centrées sur les 
besoins de leurs clients, risqueront une chute soudaine et brutale ». 
 
Réorienter une entreprise autour des attentes des clients ne s’improvise pas. Cela passe 
par 7 étapes aujourd’hui bien repérées: 
 

1.  Evaluer le niveau actuel de la qualité de service  
2.  Définir une stratégie de service  
3.  Concevoir un système de « servuction » performant 
4.  Former les managers aux méthodes spécifiques du « service management » 
5.  Favoriser l’émergence d’une véritable culture de service  
6.  Récompenser les collaborateurs les plus dévoués aux clients 
7.      Valider la démarche par une  certification pertinente 

 
La mise en place d’une démarche « qualité de service » constitue une alternative à la 
stratégie de réduction par les coûts. Elle s’inscrit dans la panoplie des stratégies de diffé-
renciation.  
 
La démarché proposée s’inspire du modèle « Les 4 Temps du management »®. Elle 
consiste pour l’essentiel à bien définir la « valeur client » ( = ce qui a de la valeur pour le 

client) et à la faire vivre, de façon concrète, à tous les niveaux de l’entreprise.  
 
Tout en privilégiant la dimension managériale et culturelle, elle peut se compléter d’une 
démarche procédurale et permettre l’obtention d’une certification à partir d’un référentiel 
qualité adapté au secteur d’activité de l’entreprise.  

 

QUALITE de SERVICE 
® 

1 



 
1° Évaluer la qualité actuelle du service et créer un baromètre de la qualité de service 
 
 
2° Définir une stratégie de service se traduisant p ar une promesse de service 
 
 
3° Former les managers aux méthodes spécifiques du management des services: 
 
 - Définition des périmètres de services 
 - Optimisation des relations clients - fournisseurs 
 - Identification et formalisation des processus clés 
 - Clarification des rôles dans le processus de service 
 - Définition des standards de performance 
 - Mise en place d’un système d’évaluation 
 - Amélioration des instances de communication d’équipe 
 - Développement de l’Attitude « O Mépris » 
 
 
4° Mettre en place de façon participative des actio ns de progrès  
 
 
5° Créer une culture de service au niveau de l’ense mble du personnel et développer le 
professionnalisme du personnel de contact 
 
 
6° Adapter le système de Gestion des Ressources Hum aines aux spécificités du service 
 
 
7° Obtenir une Certification « QUALITE »  à partir d’un référentiel pertinent 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

OBJECTIFS  
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Les 7 cercles vertueux de la qualité de service aux clients © Les 4 Temps du Management de Service © 
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MÉTHODOLOGIE  

 

1.  
AUDIT DE LA QUALITE DE SERVICE AUX CLIENTS (Baromètre) 

5.  
FORMATION À L’« ATTITUDE DE SERVICE » (1 J par groupe ) 

Formation d’acculturation à l’Esprit de Service  
Définition d’un bon et mauvais service 

Attitude Gagnant / Gagnant 
Etre à l’écoute des besoins des clients 

Reformulation et technique du « pacing » 
Gestion du stress 

Etre un « pro » du service: 
Accueil du client 
Le Téléphone 

Le Look  
Les étapes d’une relation commerciale 

La courtoisie 
Les groupes « Qualité de service » 

 
Pédagogie Multimédia et théâtralisée en hypergroupe (1 J par groupe de 50 à 80 person-

COMITÉ  
DE PILOTAGE  

3.  
STRATEGIE « QUALITE DE SERVICE » (1 J) 

Vocation / Métiers 
Segmentation Stratégique  

Typologie des clients et Définition de la Valeur Client  

6.  
OPTIMISATION DU SYSTEME DE GRH - INCENTIVE SERVICE (1 J) 

Redéfinition des standards de performance 
Mise en place d’un système d’évaluation et de récompense 

2.  
BAROMETRE DE LA QUALITE DE SERVICE 

4.  
SERVICE MANAGEMENT (2 J) 

Optimisation de l’organisation Interne du système de production du service 
Identification et Analyse des processus clés  

Formation des managers aux méthodes spécifiques du management des services  

(7).  
OBTENTION DE LA CERTIFICATION  « QUALITE » 

AUDIT EXTERNE 
SONDAGE 

BENCHMARKING 

AUDIT INTERNE 
DIAGNOSTIC  
PARTICIPATIF  

CHOIX  
D’UN REFERENTIEL 
POSITIONNEMENT  
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