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Introduction :

agricoles

un secteur secondaire qui regroupe les industries de transformation

comme le commerce, les banques, les assurances etc. ; qui ont largement

1 Colin CLARK: The National Income 1924-1932

Planification et Statistiques).
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Autrement dit, la dichotomie entre les biens et les services a-t—elle encore sa

4 qul marque une rupture avec la

produit.

La genése de la théorie « SDL » :

la valeur.

Lovelock et Gummesson®

4 Vargo, S. L., & Lusch, R.. F. (2008a). Service dominant logic: Continuing the evolution.
Journal of the Academy of Marketing Science, 36, 1-10.

—Vargo, S. L., & Lusch, R.. F. (2008b). Why service? Journal of the Academy of Marketing
Science, 36, 25.38.

Vargo, S. L., & Lusch, R.. F. (2008c). From goods to service(s): Divergences and convergences
of logics. Industrial Marketing Management, 37, 250-

5 Gummesson, Evert (1993), Quality Management in Service Organizations.: International Ser-

6 Christopher Lovelock and Evert Gummesson, Whither Services Marketing? In Search of a
New Paradigm and Fresh Perspectives in/ Journal of Service R esearch August 2004 vol. 7 no.
120-41
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importants apparus dansle monde des affaires : automatisation et industrialisation

du marketing, la SDL (Service Dominant Logicy qui se focalise davantage sur

Internet illustre bien le dilemme qui se pose de plus en plus: sagit-il encore d’un

-L’approche Service-Dominant Logic : I’émergence d’un nouveau
paradigme :

managériale.

la firme.

Research,. Vol.9, 3, 1969. Pp: 29-35.
8 : COVA Bernard, LOUYOT-GALLICHER Marie, BONNEMAIZON Audrey ;
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Cette conception de la valeur est, selon ces chercheurs (Vargo et Lusch 2008,

les parties prenantes (stakeholders).

sur les services (Vargo et Lusch 2006y.

Propesition Justfication

FPl | Le service et |a base des schanres. Le zervace ast échanrs conte wn semace

FP2 | Les echange: mdects masquent la base reells | Les prodwts, b monnae et Jo; matrutons masquent
d achange. I'schanee de hase qu'est le sevice pour un senvice

FP3 | Les buens sont des vecteurs de dismbution du | La valew de; biems (dwables ou consommables) ext
ENIE defimse par lew wage pu ki omnie q'is

fourmssent

FP4 | Les competences specialisees ot connapssances | La capacite conparés 3 provoquer le evelubons
comstituent lo prmotpale sowce d avamtage | souhmtees puds le jeu concwrennsl
competinf

FP3 | Toutes les sconomue: sont des econommes de | Le servace devient phu apparent awjowrd b du fant
e de la spécialisation acenme of de Dexternaliancn.

FPS | Lo chent et towpours co-créatewr de valeur. La cyeation de valeur e fait dans | interachion.

FP7 | L'enwepn:e ue peut pas delnver devaleur: elle | L'entrepnze peut propocer ses ressowrces pow ba
e peut que fure des propositions de valaw, creation (mteractive) de valew s oe peat pas b

creer | delyrer seule.

FPS | Ure lopgue cemmee =w le sermace est| Leservice estdéternune et co-crée par le chient - de ce
naturellement onentée chent ot relanon fat 1] est panrellsment onents chent et relahonnel

FPO | Tows oo actewms évoncumgues e socauy sonf | Le cadre de la aéahon de valewr ¢'est 1 résean des
da: msEratenrs da ressowrcas, rezeane. | mematon de ressource; complamentaime:

FPIO | La valeww ect sowgows determunes de fagon | La valew estidosvnerstgue. contextuelle ot chugee
umgee et phenomeémolomque par o | deem
beneficaue

Source : Traduit de VARGO et LUSCH (2008,
La formation de la valeur :

(2nd Ed Lavoisier 216 p.
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avantage/codts.

accueil etc.y .

client.

Ainsi, tout usage et toute consommation devient un processus intelligent

Les formes de participation sur la chaine de valeur de I’entreprise

Aute

production Acies d'achai

dirlgée il Amamatizds
Lugistaques

| PeecouceFmion l— COMCEFTION —|_P‘HDI —H COMNUMCATION = DSTRELTION H Yy I—h
PROCUIT bt 0 !

BMarketing  Crrwdsarsing Coirnavation Wailla ek Crtation, vale Pamainags Fonm d'eninide
particlpatif Coo déderminmtion Crsioarmation Pixatien o jeu d'acicur Affitistion
Persimredination Dz prix thns 1 campamE ammerials

Source :A.Bonnemaizon ;F.Benoit Moreau ;S.Cadenat ;V.R enaudin in work paper
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Client « exécutant », « assistant marketing », « relais » ou « apporteur de solutions » :
quel role veulent nous faire endosser les enseignes ?

Des auteurs comme Prahalad et Ramaswamy!

valeur durant tout le processus.

- L’Accessibilité : ce qui veut dire le partage des connaissances et des outils
de chacun.

- La Transparence de I’information : ce qui permet aux deux partenaires

valeur.
Les concepts clés :

1-Les operand resources

2-Les operant resources

dans le processus de production

Dynamique et Infini Statique et finis

des marchandises

ressources.
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(operant resources)
(operand resources).

12

traditionnelle, les offres mixtes de biens et services et les services purs fournis aux
utilisateurs ou consommateurs.

valeur mais uniquement des propositions de valeur.

une valeur / un service.

Le caractére innovant de la théorie SDL

participation du consommmateur

I'offre.

Prahalad et Ramaswamy; Lessem et 1997 Palsule; Toffler 1980.
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Prahalad et Ramaswamy (2000 ; 2002 ; 2004y dans laquelle les consommateurs

consommateur.

de PINTERNET,

service-dominant
good-dominant :

de masse.

market to market with

idéests.
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entre client et entreprise. En effet, la digitalisation du client change ainsi

Une typologie de la participation

En 2006, Maillet dans son ouvrage Génération Participation® est le

La Suggestion

La sollicitation

La communauté

L'approche dédiée

#Le recuell 'idées ou de reactions de i3 part des consommateurs par
une marque

=Clestle cas de Danette, qui propase aux consommateurs d'élire e
prochain parfum qui sera commercialisé.

* Apartir de ce 3éme stade, |a co-création a des implications sur la,
structure méme de l'entreprise,
Par exemple, Nespresso a fait appel 3 une communauté de
designers pour créer de nouveaux modéles de cafetitre.

R &
conLemmateut,

« Clest e cas de Philips, qui a choisi d'avoir un espace fo pour
L 00 Créer aves eux, et

wirtuellement, les produits de demain,

tion, illustrated. Publisher, Harvard Business Press,. 295 pages
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- La suggestion :

- La suggestion personnalisée : le consommateur donne son avis qui sera

- La sollicitation : on demande aux consommateurs leur avis sur une

- La co-innovation

«Consumer Made

ouverte (open innovation),

distinctes :

- I’objet de I’intervention (production ou consommation)

customization (aval) ?

-laqualité del’intervenant consommateurslead-users ou ordinaires)

- co-innovation

produits ou services similaire au principe « d’open innovation ».

— co-détermination

- co-promotion

les films des prochaines campagnes publicitaires (Muniz et Shau, 2007). Cela

- co-production
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encore les pratiques anciennes du marketing conventionnel.

Conclusion

consommateur.

participer?

collaboratif.
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