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PLUS DE COHESION
ROMANDE

La SIA et ses sections francophones
viennent de mettre en place un nouveau dispo-
sitif pour une meilleure coordination romande.
Avec I'entrée en fonction de la nouvelle coor-
dinatrice des sections romandes Anna Hohler,
elles souhaitent renforcer la cohésion des six
sections (Fribourg, Genéve, Jura, Neuchatel,
Valais et Vaud) et du groupe régional (Bienne-
Seeland) romands tout en améliorant leur
communication avec la SIA centrale.

Pour la nouvelle coordinatrice, engagée a
40% depuis décembre 2014, il s’agira d’harmo-
niser et de dynamiser les différentes activités
des sections romandes, de déceler des syner-
gies et de développer ou de mettre en place des
échanges et des actions de communication ou
de promotion communes, en vue d’une coexis-
tence concertée, cohérente et efficace.

La direction stratégique du dispositif
incombe au nouveau Comité de coordination
romande, qui réunit les représentants de sec-
tions/groupe suivants: Vinzenz Luginbiihl
(Bienne), Olivier Chenevart (Fribourg),
Nadine Couderq (Genéve, vice-présidente),
Antoine Voisard (Jura), Stéphane Horni
(NeuchAtel), Luc Delaloye (Valais) et Alain
Oulevey (Vaud, président).

Anna Hohler, lic. phil. I de I'Université
de Lausanne, a été rédactrice de la revue
TRACES de 2003 4 2013. Formée comme jour-
naliste au quotidien Le Temps, elle écrit depuis
de nombreuses années pour des publications
spécialisées dans le domaine de la construc-
tion (L’Architecture d’Aujourd’hui, werk,
bauen + wohnen) et des arts de la scéne. En
2013-2014, elle a travaillé comme assistante
de Dominique Perrault a 'EPFL. Anna Hohler
est née a Lucerne et vit aujourd’hui a Bussigny.
Elle est bilingue. (sia)
Contact: anna.hohler@sia.ch

PAGES SIA

LES FACTEURS DE SUCCES
DANS LE MARKETING DES
SERVICES

La vérité n’est pas toujours agréable a
entendre, et pourtant: les fabricants de biens
d’investissement et les sociétés de services
(B2B) sont souvent repliés sur eux-mémes,
centrés sur la technique et sur leurs produits
ou leurs services. Or, pour le marketing B2B,
les mémes principes que pour le marché de la
consommation (B2C) s’appliquent.

Le marketing des services tire ’essentiel
de sa spécificité du caractére intangible des
services et de I'importance primordiale de la
qualité des différents éléments influencant
la délivrance du service (accueil, ambiance,
relation humaine, etc.). Une autre différence
se trouve au niveau de la décision d’achat ou
d’investissement. En BtoC, elle est prise par
un individu (le consommateur) et non par’en-
treprise. Dansle marketing B2B, ce sont essen-
tiellement des facteurs tels que la marque, les
motivations d’achat et les services qui jouent
un role décisif dans la conquéte des clients.

De nos jours, pour le marketing des ser-
vices, la connaissance du marché, soit de sa
clientéle et de ses concurrents, est détermi-
nante. Par conséquent, établissez une vue
d’ensemble détaillée (visuelle) de vos marchés
principaux et annexes (ses segments et ses
diverses catégories de clients) intéressants,
évaluez ensuite vos chances de croissance.
Analysez en outre les points forts et les points
faibles de vos concurrents. Cela vous aidera a
profiler vos services.

Afin de distinguer et différencier votre acti-
vité au milieu de la jungle des offres concur-
rentielles, vous avez besoin d’'une marque ou
d’une identité forte qui constituera I'image
de I’'entreprise. L.es marques sont synonymes
de qualité, de reconnaissance, elles procurent
un sentiment de sécurité lors de la décision
d’achat et ont une fonction de catalyseur.
Lorsque la marque, c’est-a-dire la capacité
de fidéliser, fait défaut, les clients s’éloignent
et des clients potentiels ne s’intéressent pas
a l’entreprise. Cela vaut également pour les
marchés des services. L’équation est simple:
un bon nom + confiance + un profil clair =
marque forte.

Comment construire une marque forte ?
La marque doit distinguer votre société et
apporter un avantage concurrentiel clair pour
le client. Pour qu'une marque soit couronnée
de succes, il faut commencer par définir le
profil de votre société (qui sommes-nous) et
aussi projeter qui vous souhaitez étre (com-
ment souhaitons-nous étre pergus au milieu
de nos concurrents). Ensuite, vous pouvez
définir I'identité de votre marque, soit définir
les attributs que vous souhaitez donner a votre
marque: ses valeurs / son positionnement / sa
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mission / sa personnalité / son physique / ses
bénéfices / ses relations / sa culture / sa men-
talisation / ses symboles, etc.

Le prix et les services sont les constituantes
clés de votre offre. Le service est certes la par-
tie de I'offre ou les sociétés de services peuvent
encore facilement innover et ainsi éviter de
tomber dans la spirale des prix bas. Mieux vous
cernerez les attentes et motivations d’achat de
vos clients, meilleur sera le service que vous
pouvez leur proposer. Voici des exemples de
services ayant un impact positif sur le chiffre
d’affaires: des garanties, une bonne gestion de
I'information, interne et externe, de la forma-
tion aux techniques, des présentations plus
professionnelles, un meilleur accueil et écoute
du client, une mise a disposition de matériel
ainsi que la surveillance d’indicateurs en lien
avec les services, etc. Tous ont un effet positif
sur la satisfaction et la fidélisation des clients.

Mark Froelicher Directeur eXMAR,
Executive Marketing Management, a Lutry

Afin de développer vos compétences, la SIA
vous offre un nouveau modele de cours de
perfectionnement:

Techniques de communication et de
présentation pour mieux convaincre
(présentation de vos projets)
19.03.2015 a Lausanne

inscription sur www.sia.ch/form

Le programme:

- Connaitre les techniques du questionnement
et de I'écoute active

- Quels sont les messages du non-verbal qui
nous trahissent ?

- Les clés d'une bonne présentation.




