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Abstract

Qudityisakey elementinaservicelikeDH L Expressandiscentrd to cusomer
sidaction, loydty and profitability. Qudity ds representsamgor chalenge
for any busness srvice. In effect, as has been demondrated in thisresarch,
gudity achievestwo main objectives firdly, it contributesto the improvement
of busness performance by continuoudy measuring and controlling proceses
Secondly, it plays a predominant role in cusomer stidaction by providing a
dae of the at service. Service qudity measurement is therefore a necessary
element that every service company should condder asakey successfactor both
interndly (i.e. coherence, motivaion and efficiency of personnel asinternd
cugomerg and externdly (i.e. fogering cusomer stidaction and loyalty).

RRsumM3

La quditR es un Ament principad dans une predaion de srvice comme
DHL Express Il en diicoule une sstidaction client, gage de fid[ditR donc de
profitabilitR pour |@ntreprise. Par alleurs la quditB reprRsente un enjeu
important pour toute entreprise de srvice. En effet et comme a (X3 d@montri3
au coursde ce travail de recherche, laquditR permet d@teindre deux objectifs
d@ne part, dle concourt £1@mRioraion de la performance de |@ntreprise par
une mesure et un contr” le continu de ces process d@utre part, €lle joue un
r’ le pridominant dans la sttisfaction de la clientfle, par 1@pport d@&n service
qui rijpond £ leurs besnins La meaure de la quditf3 de service reprl3ente donc
un fARment nficessire que chague entreprise de service devrat entreprendre
afin de pouvoir prendre desdicisonsadiiquatesconcernant on amfdioration et
augmenter lastidaction desclients
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Introduction

Lesecteur desservices du trangort en particulier; ont depuisplugeursannlies
triisagitlis En effet, lesentreprisesde trangoort qui (Raient charglesdelacollecte
du courrier et des colis de ss clients en vue de les expldier, s prlioccupent
maintenant beaucoup plusde laqudit3 du service offert au client. Pour celui-
ci qui veut gagner en temps ses exigences sont daires pouvoir expidier d&/E
il veut, quand il veut et par les moyens les plus rapides D®/He concept des
outilsdu marketing direct. N ousasisonscesdernifresannf3es£leur [Amergence
dens le domane des services En effet, |Gugmentation continue des cods la
concurrence croisente et I@ugmentation des sandards de quditR sont le lot
quotidien desentreprisesdu secteur destrangports Et nombre d@ntreprisesfont
diormais confiance aux midhodes marketing pour lesader £dfvelopper leurs
venteset £amfiorer leur complitivitl3

Le secteur du trangport express dgl¥ien, et compos? aujourd@ui de sx
opf¥aeurs avec une pridominance du secteur privl3 qui ateint les90% Ces
compagniesont rlygiespar larfglementation dictle par le code douanier et le
code du trangport et ont agri¥esen quditl3 de trangorteursexpress

On compte une entreprise publique, reprisentle par IEM S (Express Ml
Service), filide d@lglrie Poge. Le secteur privRR quant £ lui, ed compod de
5 entreprisesinternationdes peu dRvelopplResen termes d@gences (30 agences
environ) maisen progresson. Il es congitul’ de filides de grands groupes de
trangoort internationaux telles que DHL Express et de franchises repri3ent(ies
par despregaaireslocaux tellesque Federd Expressfranchise de Fdcon Express
Algl¥ie.

Lesentreprisesdetrangport minent offrent desservicesdifficilesEma¥idiser
et £vdoriser. Elles = doivent de fournir des efforts conddl¥ables en maifre
de marketing et travallent en profondeur sur le disoours de I@ntreprise, en
identifiant les forces et les innovaions parfois oubliffes ou cachlies et en les
mettant en vaeur dans un discours smple, concret et cohl¥ent. Tout cela
ain de divelopper leurs lificit3s mais auss s b&ir une identitl3 propre et
diffirenciarice et stidare une clientfle de plusen plusexigeante. Masmadgr3
cela, desdi¥auts non nigligesbles perddent tels que la faiblesse du niveau des
predationsaccordfies

L@GmRioration de la qualitl® du service des entreprises de transport express
pase infyvitablement par I@troduction desoutilsdu marketing direct rl3pondre
aux dtentesdu client.

Laquegion centrde, ou c¥ ur de laprobl@maique, et lasuivante :

Comment meaurer la quditR de service d@ne ocildR de trangport express
aprffls|@nplRmentation desoutilsdu marketing direct?
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Nous tenterons tout au long de mon traval d@pporter des Rkments de
rponsesaux quedionsalivantes

¢ Queéllesont lescaract¥idiquesdi¥erminantesde laquditl3 de srvice?

&  Lesoutilsdu marketing direct ont- ilsunimpact sur laquditf3de srvice?

¢  Quéessont lesprf-requislifs£l@nplRmentation desoutilsdu marketing
direct?

Leshypothfisesde recherche sont formulf¥esaing:

H1: Lesoutilsdu marketing direct ont un impact postif aur laqudit3 de
Frvice descil33sde trangport expres

H2: L@nplRmentaion des outils du marketing direct obRit £ des
invedisementsen guipementsinformaiques

H 3: L@troduction desoutils du marketing direct nfoessite la formation
desrespurceshumanes

1. Lesfondementsdu marketing direct

Le miier desserviceset pluspriicidiment du trangoort expressaconnu bon
nombre de changements du fat de laconcurrence accrue, desr{glementations
des changements d®abitudes de la dlientfJle plus exigeante, mieux formfe et
informfe. Le marketing direct et s outilsont tr{svite gagnl3 du terrain dans
cette activitB pour dtirer lesclients

D(¥inition et Rvolution du concept

Le maketing a R condd¥R pendant pluseurs annfes comme une
dimarche propre aux entreprises de biens et grande consommation. Avec les
difficultRs auxquelles les entreprises de services ont d@faire face, |@htroduction
destechniques du marketing es devenue une priorit &in de ddvelopper leurs
activitRs On df¥init le marketing comme Rtant I@nsemble des actions visnt £
adapter |Gffre d@ne entreprise aux besoins des demandeurs Le marketing edt
prfisent comme Rtant une philosophie, unelogique, un R d@sprit, uneadtivit

aLe marketing est un processus, un ensemble de décisions et d’actes de
gestion reposant sur ['étude méthodigue des consommateurs et plus largement
du marché. Tout en satistaisant a la réalisation d’objectifs de rentabilité, le
marketing permet a l'entreprise d’offrir 2 une ou plusicurs cibles de clients visés,
un produit ou un service convenant 4 leurs attentes(l, *

On alongtemps df¥init le marketing comme Rtant |@xercice de lafonction
commercide asorti d@n certan nombre de nouveautls rlsultant du passage
d@ne Roonomie centrfle sur la production £ la soci#R de consommation.
L@ncienne conception avan+at 1@&IRe que le marketing Rtat peu importent

1 HELFER (Xan Pierre), OR SONI (Jcques) : marketing, Rdition Vuibert ,Paris2007, P.7
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et nGhtervenat qu@prs le procesus de production. Le dRveloppement du
marketing aabouti £une nouvelle conception pour laquelle le marketing, auss
important que la production, intervient avant, pendant et gor{s le procesus
de production, son gpplication afranchi le cadre [iconomique pour toucher au
politique et au ocid.

Le marketing desservices
Le srvice al¥Rdi¥init par pluseursliidiges:
Slon EAN PIERRE BARUCHE & /e service est un travail effectué pour

une tierce personne. Le destinataire du service peut étre un individu : exemple
; 1a coiffure, ou, une vente d’ordinateurs ou bien les deux a la fois exemple : la

fourniture d’électricité (12

Lesservices quelsque soient leur nature ou sont communfiment distinguf3s
par les quare carectl¥idiques fondamentdes wiventes : I@mmatfyidity
(intangible), laplrissabilitly, Fhon gockeble), |@disociabilitl3(de saproduction)
et IBRRrogfnMitR (varicble).

Lesoutilsdu marketing desservices

Lavison moderne inhl¥ente £lagliificitR desservicespropose lesvariables
ivantes®:
C LGffre de srvice : LGffre de service est |@rganisgtion cohfrente d@n
ensemble de srvices3lmentaresque cone oit et propose une entreprise
de srvice et qui aboutit pour le client, £un service globd.
Lalocdisgtion : ceci consge en lelieu de d¥ivrance du service.
L@ formation : du fat que le client participe £ladRivrance du service.
Leprix et lesco@dsdu service: comprend lescodsinh¥Fents£saproduction.
L@nvironnement physique : RIRmentstangiblesdu lieu de sadRivrance
Lanature des procesus : |@nsemble des mithodes t§ches et Siquences
requisespour larfdisation et |Gbtention d@&n service.
C Lesacteurs: £svoir le personnd en contact et le dient.

Le marketing mix traditionnel cfdeici IapIacgEun marketing mix, qui pour
vaiable esentielle latechnologie, maisauss : I@hformaion, lalogidique et les
resourceshumaneset commercides:

%

C Latechnologie: &in d@surer |Gptimistion du maillagedeladigribution
vial@gence predaare.

C Lalogigique : €le offre proximitR et interactivit® au client et favorise

donc lareldion avec ce dernier

O O O Ox Ox

2 BARUCHE (Jan-Pierre) : alaquditR du service dansl@ntreprise, sttisfaction et rentabilitR u,
Collection PME fditionsd@rganisgtion ,Paris, 1992 , P.54

3 LAPERT (Denig, MUNOS (Annie), Marketing des srvices 2eme [dition DUNOD, Paris
2009, P. 24
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C Les ressources humaines et commercides : elle prend en compte les
compf¥encesde touslescollaboraeursde |@ntreprise.

Le marketing destrangports

Le marketing des trangports e un ensmble d@ctions logigiques
qu@ntreprend |@ntreprise pour sttifare s dlientflle, cependant, pour mieux
claifier le milieu du trangoort, une diffinition du trangort et du trangport
expresspluspriicidiment et du r” le de lasocifdR de trangoort e obligatoire.

L’étymologie :

& Transporter : « Transporty (e substantit) et «transporters (le verbe), viennent
du latin trans et portare, trans signifiant «d traversy et portare «porters. Du méme
suffixe : comporter, apporter, supporter, rapporter, reporter, ... »*

Par asmilation, desactionsded(¥placementset deconduction ont [RRdommI%Ees
aransgportsl, commeletrangport dBectricitld qui geffectue sur desrfiseaux de c§oles
Yectriques de gaz, de pldrole, au traversde conduites lespipes-fines.

Définition du transport express :

& Transport de colis ou palettes avec un délai de livraison garanti d’un point
a un autre. Les principales caractéristiques du transport express sont d une part
[a rapidité et la simplicité du mode opératorre. Il s agit d’une livraison door-to-
door (porte 4 porte) (1°,

Le miier de trangoorteur express condge £ effectuer le plus vite possble
lalivrason descolis Cette predation de srvice eg fournie par desentreprises
autoridiespar laloi pour asurer le trangport de courrierset de colispogdaux.

Lesoutilsdu marketing direct

Les communications marketing prennent de plus en plus la forme d@n
didogue entre I@ntreprise et ses dients Les marques ne s demandent plus
comment contacter leurs clients mas auss comment les clients peuvent les
contacter et m®&ne comment ilspeuvent s« contacter lesunslesautres

aLe Marketing Direct est une communication directe aux consommateurs

en vue d’obtenir une réponse et/ou une transactior), ©

LeMaketingdirect ex doncunefae on decommuniquer ur uneinformation,
ou dansun but de vendre ou de sausciter une rf3action directe. |l s caractl¥ise
par |@bsence d@htermRdiaire entre I@ntreprise et le client, une double fonction
de communicaion et/ou de vente, et |@tente d@ne rlaction rapide du dient

4 Encyclopfdie Universis Edition 2008, Paris P.730
5 www. perceverd- expresscom

6 KOTLER (Philip), KELLER (Kevin Lane), MANCEAU (Delphine), DUBOIS (Bernard) :
M arketing M anagement, 13eme [Yition Pearson, France, 2009, P.682
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(souvent une commande ou une demande d@&hformation). Les canaux utiliss
incluent le maling par courrier, fax, e-madl, sns I@nvoi de cadogues le
tARMarketing (tARphone), ou encore latARvison interactive).

Dansle domane destrangports lesoutilsdu marketing direct sont utilid3es
en vue de condituer les bases de donnfis clients de prospecter les clients
potentiels d@ntretenir des reldions avec les dients exigants ou encore de
sidare au mieux lesbesninsdesclients

Lagedion delarelaion client (GRC)

LaGRC est un ensemble d@pfationsmarketing ayant pour but d@ptimiser
laquditRdelareldion client, defidl¥liser et de maximiser le chiffre d&ffaresou
lamarge par client.

C Lesentrep ts de donnfes (dadawarehouses): C@d Le lieu de sockage
intermfdiare des diff(rentes donnf¥es en vue de la conditution du
sydfjme d@hformation dicisonndl.

Lesprogicielsdegedion intlgriie (PGl ) ou Entreprise Resource Planning
(ERP) : sont des gpplications dont le but est de coordonner |@nsemble
desactivitRsd@ne entreprise autour d@n m®@ne systfime d@formation.
Les centres d@ppels (cdl centers): C@<t une plae-forme, hibergle par
|@ntreprise ou externdisle, chargle d@sidter lesutilissteurset traiter les
gopelsen grand nombre. 1l joue un r” le important danslarelaion.

Lemarketing reprlsente un ARment primordid &fin d@viter que desdRcisons
opl¥ationnelles ient prises hgivement sns ri¥lexion prlEable suffisnte
conocernant leur bien-fondR et lescongiquencesqu@lesrisquent d@voir £court,
moyen et long terme au niveau desmarchl3s Auss, celui- i doit &re accompagn(3
de moyenstechniquesqui induisent lesoutilsdu marketing direct pour mener £
bien leur mision d@pporter un service de quditRau dient. Ellesasurent le bon
fonctionnement interne del@ntreprise en intRgrant destechnologiestellesque les
ER P, de maintenir une bonne relaion avec le client tellesque CRM, le centre
d@ppels Ellesreprleentent donc une source incontournable de dveloppement
et de compliitivitR Cependant, une bonne qudit de service implique une
dimarche quditfl3 qui repose en premier lieu sur laconnaissance du client mas
auss aur une matise desfIRmentsqui lacaract¥isent.

(@]

(@]

2. LaqualitRdanslesservices

Laqudit3dansle mf¥ier desservicesed au c¥ ur de leur drafygie actuelle.
En effet, cela passe tout d@bord par |@ndyse des atenteset les comportements
des clients dans un univers technologique concurrentiel, 1@bjectif find Rtent
d@tablir desliensdurablesavec le client et de le rendre captif par une meilleure
exploitation desinformationsrecueilliesle concernant masauss d@re capable
d®@vduer laquditR du service offert.
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Le comportement du consommateur desservices

Lesbesinsdesindividusprovoquent desactions L@htenstRde cesderniffres
e fortement life £1GhtenstR de leursmanques Le comportement du client edt
|@nsemble de ssacteslifs£ sesachaset £1@tilisgtion desbienset desservices
N ous pouvonsstructurer lesRgpesdu processusd@cha comme it
C  LeprRecha : Cdle-ci correspond £ 1@ ape oHe dient dicide d@cheter un
Srvice.
Larencontre de service : contact avec le fournisseur du service,
Le pod-acha : I@vduaion de la quditB du service et donc de leur
stidaction ou pas

@)

O Ox

Lesatenteset besoinsdu client pour un srvice

Lesatentesdu client peuvent &re di¥iniescomme auit :
«Impressions du consommateur sur les produits ou les services qu il a acheté

lui permettant d’agir de maniére qu il réalise ses désirs » 7

L@tude des atentes du dient congitue un volet important pour parvenir
£ le stidare. Lesclients achftent un bien ou un rvice &in de stidare un
beoin. Aing, ilsmettent en confrontaion ce qu@satendaient du service avec
ce qus ont resu. Les attentes varient d@n secteur £ un autre, d@n service
£ un autre. Les dtentes des consommateurs doivent &re donc comprises en
fonction de ces variables Les atentes peuvent ®&re fondfes sur le bouche £
oreille, lesinformationscollectl¥espar lesmldias Ellesvarient auss en fonction
de IBpoque, £ savoir destendancesocides |Gectfs£ |@formation.

LaquditlRde srvice

LGtR® du Marketing danslaquditR de service et Rvident : une mauvaise
qudit3 place toute entreprise en podtion de disavantage concurrentiel. S les
dlients pereoivent que la quditB n@¢ pas stifasante, ils ne tarderont pas £
dler voir dlleurs Cesdernifresannfesont tRmoign d@ne viitable exploson
du mfcontentement en ce qui concerne la quditf3 des srvices £ une pl¥iode
pendant laquelle la qudit3 de nombreux produits fabriqul3s ssmblat pourtant
g@re amfliorRe de faron sgnificaive.

Pour IGFNOR (Asodidion Franease de Normdisation) @ «/a qualité est

laptitude d’un produit ou d’un service d satistaire les besoins exprimés ou

potentiels des utilisateurs », 8

Elle af¥at gdement di¥inie par JP. Berrache de lamanifre suivante : «La
qualité est I'ensemble des propriétés et caractéristiques d’'un produit ou d’un

7 www.granddictionnaire.com

8 MONIN (Jean-Michel): & a certification quaitB dans les services outil de performance et
d®@rientation; AFNOR 2001
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service qui lui confére l'aptitude 2 satistaire les besoins exprimés ou implicitesy. °

« La qualité c’est d'abord la conformité aux specifications. Cest aussi la
réponse ajustée 4 [ utilisation recherché au moment de ['achat et 4 long terme,
mais ¢’est également le plus de réduction et d’excellence, plus proche du désir
que du besoin » '

Telleeg ladinition laplussmple de lanotion de qudit3 Un produit ou un
service es de &uditRis le client es stifait gorifsson utilisgtion. A IGhverse, la
mauvase quditR engendreraun sentiment d@hsatisfaction. Aind, le seul juge de
la quditR dans une entreprise edt bien le dient. Aujourd@ui le dient ne tolfre
plusde mauvagl, debonles lanorme. Tout mauvaisproduit serarapidement
snctionnf3 par le marchi3 et digparatta tr{is rapidement. La quditl3 ed devenu
indigpensable, &ine quanonel.

D@erminantset medure de laqudit3de srvice

Dansune recherche commune ZEITHMAL, BERRY, PARASUMAN 1!
ont identifiRd dix critffres utilisl’s par les consommateurs dans|@vduation de la
quditRRdesservices: Tangibilitl3 Fabilit3 Cridibilit3 Scurity Communication,
Accesshilitl3, Courtoise du personnel, R Zactivitl3, Compldence du personnel,
Comprfhendon du client.

Mesaurer laquditR de service c@s glrer le service. En effet, le seul moyen de
juger delaquditBd@n service c@s de meaurer lesReartsde quditR et d@pporter
les mesures correctives din de I@GmRiorer. Ausd, la mesure de la qudit est
nRoessdre din de di¥erminer S oui ou non |@ntreprise adteint sssobjectifs La
mesuredelasdigaction desclientsn@« passansrelation aveclaquditRde service.
Donner la parole £ ces derniersen leur demandant d@®vauer leur stisfaction £
|Bgard de |@ntreprise et tout ausi dierminante de laquditR du service dilivria

Il exige diversesmodesde mesure de laqudit3de srvice. Ceci peut s fare
par |le biasde mi¥hodes de mesure (mesuresmolles mesuresdures), ou par le
bidsd@utils (diagranme d@&hikawa, le blueprinting) ou encore par |Gtilisgtion
de modfles(le modfle descartsde laquditl le modfle CYQ).

Lamesure delaquditBde service peut sfare par lesmesuresditesamollesu
et lesmesuresditesadures(i Une entreprise connue pour on excellente quditi
de =rvice utilie £1afoislesdeux mithodesde meaure.

%

C Lesmesures molles? : ellesne ont pasfacilement observableset doivent
®@re collectResauprisdesclients desemploylset autres personnes Les

9 BERRACHE (kan-Pierre): alaquditRde service dansl@ntreprise (i, Ed. organisttion, 1992, p.22.
10 TEBOUL (James : &ladynamique quaitR, Ed. Organisation, 1990, p.48.

11 ZEITHAML V., PARASUMAN A., BERRY L., I Delivering qudity service: bdancing
customer perceptionsand expectaions, the free press, New York , 1990.

12 LOVELOCK (Chrigopher), WIRTZ (Dchen), LAPERT (Denis), aMarketing desservicesy,
Edition Pearson Education 2004, P.439
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principadesmesuresmollessont :

Les meéthodes ponctuelles . la gedion des plantes la cate de
commentares le client mydfre, la mithode de IGcident critique ou
encore la mithode &ERVQU AL dRvelopplRe dans une Rude sur la
quditl3 dans les srvices par trois auteurs : Parasuraman, Zeithaml et
Berry 3. Elle permet de mesurer laquditR d@n service, telle que persue
par le consommateur gr&ce £desquegionsseion une [chelle en 7 points
&Tout £fait d@coord Y4Pasdu tout d@ccord U

Les mesures dures'* . ellesrenvoient aux informations quantifif3es dans
le temps ou mesurfes par le bias déhsruments de mesure plaifiques
propres£|@ntreprise. Ellesse ri¥ffrent donc aux processusopl¥raionnels
Ces meaures induent des RIfments priicis tels que le nombre d@ppels
tRRphoniques perdus le temps d@tente £ chaque Rtape de lalivrason
du service, le tempsrequis pour achever une t&he priise telsque les
grephiquesde contr” le.

(@]

(@]

Lesoutilsd@ndyse de laquditR de service

Lorsqu@n problfjme provient de causesinternes£|@ntreprise et contr” lable,
celane doit passe reproduire. L@ntreprise doit SBsurer que lapromesse fateau
dient sur la qudit® d@n service doit ®re tenue. Le diagramme dGSHIKAWA
permet d& uvrer dansce ns

C Le diagramme d’'ISHIKAWA® : Le diagranme dBSHIKAWA dit en
a®e de poisson U congge |@nayse descauseset deseffetsdesproblfmes
de quditR Cette technique a R divelopple pa un expert de la
quditf3 le japonas KAORU ISHIKAWA. Toutesles causes possbles
de dydonctionnement sont recendis et clasdes en cing caligories :
Fquipement, personnel, procidures fournitures et informationsur un
graphique de causeset d@ffets

Le blueprinting : Le blueprint e un modfle qui va montrer £ quoi
le srvice va resembler en d¥allant ses lificitl3s et ang faciliter
| viddistion (nous savons que les rvices du fat de leur quditl3
imma(¥ielle sont difficilement visudissbles). Le blueprint regpecte des
[¥gpesdidinctespour son ddveloppement.

L@GmRioration de la quditR d@n service implique de rendre son processus
plusefficace. En effet, celacondgte en l@GmRlioraion du bnffice pour le client.
Le diagranme d@hikawa et le blueprinting sont d@xcellents outils d@ndyse

(@]

13ZEITHAML (Vaarie A), BERRY (Leonard L), PARASURAMAN (A) 1990, op. cit.

14LOVELOCK (Chrigopher), WIRTZ (Dchen), LAPERT (Denis), aMarketing desservicesy,
Edition Pearson Education 2004, P.440

15 LAPERT (Denig, MUNOS (Annie), Marketing desservices 2eme Rdition DUNOD, Paris
2009, P.87
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et d@lentification des problfimes lifs £ la quditR de service. Cependant, il
exige encore d@utre modflles permettant |GmRlioration de la quditR service
tel que le modfle des Rearts (le mod{le des 7 Reartstel que |@Bcart de service,
de connaissnce, de gandards etc) ou encore le modfjle cycle de la quditi3 qui
reprleente |@nivers client (quditR atendue et pereue) et I@nivers entreprise
(qudit3voulue et quditR riEide).

Aing, nous pouvons dire que |@ntreprise doit e rapprocher de ses dlients
dfin d@pprhender leursatentespour labonne gestion de leurscomportements
et donc arriver £lesstidare en mettant £leur digpostion des produits adaptls
selon leurs critffres de sdtisfaction. Ausd, nous goutons que I@nRioration de
la qudit3 des pregaions de srvicesed indigensble £ la stidaction de cette
clientfle de plus en plus exigeante en gpportant rapiditl3, duritld fiabilitl3
proximitf3, digponibilit® et smplicitl3 aux opl¥ations effectuf¥es La notion de
quditR doit donc ®re profondfment intRgrie dens|@ta d@prit du marketing
desservicesdin d@mfiorer le service offert.

3. DHL Expresset ladimarche qualitl3

Les entreprises de transgport express et principdement DHL Express
mobilisent leurs compf¥ences et leurs moyens dans un but principd quéed le
diveloppement de I@ctivitlR par I@tilisstion desoutilsdu marketing direct.

N ousdlonsprfsenter dansce chapitre |@ntreprise DH L Expressen abordant
sstechnologiesaind que sadlmarche quditR

Laprf3entation de DHL Expres

DHL Express e une 0cif¥R3 de trangport leader dans son domane qui
a toujours ¥ uvrRR &in d@pporter un service de haute quditR Son dogen
dexcellence simply delivredied le reflet m@&ne de sadlmarche &in de garder sa
postion et de maintenir une longueur d@vance sur sesconcurrents

DHL Express eg une 0cifd3 de trangort Amf¥icane fondle pa trois
personnesen 1969 : Adrian DALSEY, Lary HILLBLOM et Robert LYNN.
Elle 98¢ inddIRe en Alglrie en 1994 et a R rachetfle par lapoge dlemande en
2002. En Algl¥ie, elle didient 72%de partsde march3.DHL ExpressAlgi¥ie et
une entreprise qui compte £cejour ¢ plusde 160 employfsen Algirie £travers
le diffrentesles12 WilayasoA€lle es implantfe v

DHL Express Algl¥ie e leader en Algl¥ie en mdifre de solutions de
trangoort express Gr&ce £ s notoril¥fR et on anciennetR en Algl¥ie, elle e
parvenue £ gagner une grande part du march qu@lle arrive £ maintenir et £
divelopper gr&ce £ laperformance de son quipe commercide (65%).

16 Larevue DHL ExpressAlgi¥ie 2011
17 www.dhl.com
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Le marketing mix de DHL Express
Lesquatre variablesdu marketing mix de DHL Expresssont lessuivantes:

Les produits et services . Les produits et services de DHL regroupent
les services et produits d@xpRdition £ IGhternaiond (Express 12, Express
Worldwide, Import Express au ndaiond &and que les srvices optionnels
(livrason le samedi, preuve de livrasons embadlages).

Le prix de Ia prestation: LestaifsDH L Expresont destarifstout- compris en
porte- £- porteinduant touslesservicesnessiresentrel @nlfvement et lalivrason
du colis complf¥f3s par une d¥ie de srvicesen option et de aurcharges d¥inies
au niveau mondid. |lsse composent de lataxe carburant et desfrasd@xpldition.

La distribution : Les canaux de vente des services DHL Express oont clasfsen
fonction de I@nportance de s dients c@d-£-dire du chiffre d&ffaires qu@les
gnfrent. Celasefat par lebiasdelaforcedeventeou par lebiasdu srviceclientfle.

La communication : Lacommunication sur lesproduitset servicesde DHL
Expressfat Rgdement par laforce de vente, maisauss par desbrochures ste
Internet, conflrencesde prese.

Afin de mener £ bien son activit et stidare au mieux ssclients DHL a
diveloppl3 pour ssclientsaing que pour esemployisdestechnologiesdiverses
(sydfimes de suivi, de rRservaion, centre d@ppels) &fin de fadiliter |@tilisgtion
du service, de smplifier les proclidures de leur fare gagner du temps et tout
ceci, en toute SouritRet trerabilitR Ceci ghgcrit dansune dimarche quditRqui
rpond £desnormeset £une culture de |@ntreprise.

Le processcomplet de IGctivitR de DHL Expressrelie touteslesfonctionsde
touslesservicesdin de crl¥er un flux continu pour lesclients En dmplifiant et
en gandardisant lafae on dont les collaborateursfont leschosesdansle monde,
DHL Expressdteint une uniformit3danslaqudit de srvice.

DHL Expressed une entreprise qui invedit perpf@uellement danslesoutils
les plus performants dans le but d@ffrir un service de quditR et d@re toujours
le premier choix pour le client. Elle 8ngage avec son expertise dans | Express
Internationa gr8ce £0n rl3zau mondid offre aux clientsune quditf3 de srvice
aupl¥ieure et desconnassanceslocdespour stidare leursbewins Cependant,
il est implratif dBvduer laquditRde son service en andysnt lesperceptionsde
sesdients de ditecter seslacuneset d@pporter dessuggedionsdin d@ remidier.
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4. LG@Gnqu&e sur la qualitB par sondage

En rason de la complexit? des outils du marketing direct utilidfisspar DHL
Express de leur multiplicitB et de leur mficonnassance par lesclientsmasauss
par manque de temps il es difficile d@dyser la perception des clients par
rapport £ chaque technologie. C@st pour cela que notre Rtude est bade aur
|Gnayse de la perception des clients de DHL Express par rgpport £ une seule
gpplication qu@s le DHL CONNECT. Cette gpplicaion ayant un lien direct
avec le dient vu qu@lle inddlRe directement sur I@rdinaeur de |@tilissteur.
N ous avons donc effectue un sondage, aupr{fs des utilisteurs de |@pplication
afin de connatre leur perception du service et mesurer leur stidaction aur la
qudit3de ce srvice de rl3ervation.

Le cadrage mi¥hodologique

L@bjectif de notre enqu®e es de savoir § les utilissteurs de oci¥Rs
conventionnf3es avec DHL Internationd Algl¥ie acceptent ou refusent
|Gtilistion de IG@pplication DHL CONNECT, sonder leurs perceptions sur
la quditl de cette application, leurs a@tentes et leursdidrs Enfin, Rvduer la
relation client entreprise en matiffre déhformationssur cette derniffre.

Cet objectif est ridi par le bidsd@ne enqu®e quantitaive. L@xploitation
des rRaultats nous permet de mettre |Gccent sur les oublis et les manques de
| @ntrepriseet proposer desrecommandationsen vuedeparticiper £l@GmRioration
de laquditRdu service offert aux clientspar le biaisde cette goplication.

Synthiis et recommandations

De manifre ginlrde, |@troduction de IG@pplicaion informaique DHL
Connect rl3volutionnare a provoqul3 un changement dans les habitudes des
utilisteursdes servicesDHL, en effet cesderniers(aent habitul’s £ s di¥placer
peronndlement £ IGgence DHL din d@xpldier leurs envois ou encore
d@ppeler |Ggence din qu@n courser passe enlever leursenvois LGgect culturel
et 1@pect du consommateur dgl¥rien gppriciant la nouveautR et les derniffres
tendancesdanstouslesdomanesconfondusafait le succiisde cette gpplication.

Lespointsque nousavonsoulevi3s ont:

DRasd@gdlation plusou moinsrapides

R aiditR d@tilisstion et dEhtervention de I@gent courser
SuritRdesinformdions

Archivage desdonnlesdedindare

TrerabilitR desenvois

Caactfreinformatif de 1@pplication

Lacuneslilfesau domaneinformaique

Manque de formaion

OO OO
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DHL Internaiond digpose de forts moyens maf¥iels et humans &in de
mieux adgpter ses ygfimes au contexte agl¥ien et aux contrainteslifes £ on
environnement. De ce fat, certains points oont £ rviser &in d@mRiorer la
quditR despregationsaccordiesaux clients

Et pour rendre plusefficacele dogan de DHL &Excellence Smply deliveredq,
nousproposonscesquelquesuggedions

Inddlaion danspluseurspodesdesentreprisesdientes

R Rduction |@mpresson de papier pour lesutilissteurs
Leschampsinformatiquesdoivent &re ouvertspour son inddlaion
Lasauvegarde desdonnfResdedinaaresdansle pose de | Gtilissteur
Meilleure formation de la force de vente £1@pplication

Proposer aux entreprisesqui ont dessydimesinformaiquesdrictsune
verson smplifie de 1Gpplication

Sensbilisgtion de |@quipe commercide pour promouvoir I@tilistion
de IG@pplication dflslasgnature de laconvention

(@7 OO OO O O

Conclusion

Les mf¥iers du B2B £ forte connotaion technique comme le trangoort
tirent rapidement profit d@ne dimarche marketing. En effet, I§re de la
mondidisgion tRmoigne d@ne large utilistion des principes du marketing et
des outilstechnologiques qui |@compagnent. Cette utilisstion de plusen plus
Rtendue congtitue un gpport important £ 1@mRioraion de la stisfaction de la
clientfle. Gr&ce £ celles ci, lesgedionnares marketing peuvent di3velopper de
nouvellesfasonsde rejoindre leursclients

Le marketing leur permet [gdement de renforcer et de vaorisr leurs
praificitRs d@ptimiser leur politique commercide et de dRvelopper leur
image auprilsd@ne pluslarge communautR de prospectset de partenares Une
collaboration [¥roite entrelesfiguipestechniqueset marketing fecilite par alleurs
le dRveloppement d@neinnovation renteble et met en dynamiquel@nsemblede
|@ntreprise. Aing, lesprincipesde base du marketing sont toujoursvaidesdans
|Bconomie de marchiR et les technologies ne font qu@ugmenter les possbilitRs
deregjoindrelesclientsmieux ri3pondre £leursbesoins Lesentreprisesexploitent
oes technologies pour tirer profit de |G formation dans le but de crler de la
vdeur pour le client et de larentabilitR pour |@ntreprise.

Par dlleurs |@ntrepriss DHL Express digpose d@ne expfrience, d@ne
expertise et d@n savoir-faire qui font d@lle une entreprise leader mondid dans
son domaine. LeseffortsdRployRspour lelancement et I@tilisgtion desoutilsdu
marketing direct sont consdf¥ableset appricil3spar lesclientsvusleursbonnes
impressonssaur laquditR de cette gpplication qu@le introduit aux dients Nous
avonscondaR£traverslesrifultasobtenus quelamgoritR desclientsde DHL
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Expressont plut” t stidaitspar lesavantagesde cet oultil, ce qui nouspermet de
confirmer qu@s ont un impact direct et postif sur la quditR du service offert.
Cependant, les efforts de DHL Express redent inwuffisants au dade actue,
du fait de IGhadeptaion face au contexte Alglrien en maifre de plaeformes
informatiques et de maf¥iel hardware relaif £ la connexion Internet, ce qui
confirme que |@nplRfmentation des outils du marketing direct nloesste des
invegisementsdanslesinfragructureset guipementsinformatiquesapproprilis
de lapart despouvoirspublics
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