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INTRODUCTION GENERALE

Dans un environnement économique en perpétuelle évolution, I'innovation commerciale
dans les services est devenue un facteur clé pour la compétitivité et la pérennité des entreprises.
Cette introduction vise a contextualiser I'importance de I'innovation dans ce domaine, justifier
I'étude a venir et présenter les objectifs de recherche.

L'innovation commerciale dans les services est un catalyseur essentiel de la croissance
économique et de la création de valeur ajoutée. Dans un monde ou les attentes des
consommateurs évoluent rapidement et ou la concurrence est intense, les entreprises doivent
constamment repenser leurs approches pour rester pertinentes et compétitives sur le marché.
L'innovation dans la maniere dont les services sont congus, livrés et expérimentés devient donc
imperative pour répondre aux besoins changeants des clients, créer des différenciateurs

concurrentiels et garantir une croissance durable.

Face a ces enjeux, il est essentiel de comprendre les facteurs qui influent sur la capacité des
entreprises a innover dans leurs services. Cette recherche vise donc a explorer les defis, les
opportunités et les stratégies liés a I'innovation commerciale dans les services. En comprenant
mieux les dynamiques de I'innovation dans ce domaine, nous pourrons non seulement aider les
entreprises a mieux naviguer dans un environnement en constante mutation, mais aussi
contribuer au développement de theories et de pratiques novatrices dans le domaine de la

gestion des services.

Les raisons du choix du théme :

Le choix du theme "L'Innovation Commerciale dans le Domaine des Services" pour
votre mémoire est motivé par plusieurs raisons clés :
L’évolution de I'économie actuelle et aux défis rencontrés par les entreprises opérant dans le
secteur des services.
L’innovation commerciale ouvre des perspectives de croissance et de developpement en
permettant aux entreprises d'attirer de nouveaux clients, de fidéliser leur clientele existante et
de renforcer leur position sur le marché. Enfin, ce choix de theme vise a contribuer a la fois a
la théorie et a la pratique de la gestion des services, en fournissant des connaissances pratiques
aux entreprises et en enrichissant le domaine des connaissances académigues dans ce secteur.
- Acqueérir des nouvelles informations pour la vie professionnelle.

- L’importance accordée par les établissement hotelier a la gestion de la relation client.
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L’objectif de la recherche

Dans le cadre de ce travail de recherche les objectifs parlent principalement sur :

1.

Analyser les tendances actuelles de l'innovation commerciale dans le secteur des
services

Identifier les facteurs clés influencant I'innovation commerciale dans les services
Evaluer I'impact de l'innovation commerciale sur la performance des entreprises de
services

Explorer les meilleures pratiques et les lecons apprises en matiére d'innovation
commerciale dans les services : Identifier les stratégies, les outils et les processus qui
ont permis aux entreprises de services de réussir dans leur démarche d'innovation, ainsi

que les obstacles rencontrés et les solutions adoptées.

Fournir des recommandations pratiques pour les entreprises souhaitant innover dans le
domaine des services
Contribuer au développement des connaissances théoriques et pratiques dans le

domaine de la gestion de I'innovation et du marketing des services.

Problématique de la recherche :

Pour parvenir a nos objectifs, nous tenterons a travers ce travail d’analyser la problématique

suivante :

Comment les entreprises de services innovent efficacement dans un marché en évolution ?

Dans notre quéte de réponses appropriées, nous nous intéresserons aux questions suivantes :

Quels sont les fondements théoriques de I'innovation commerciale dans les services ?

Quels sont les différents types d'innovation commerciale que les entreprises de

services peuvent envisager d'adopter ?

Comment les entreprises de services peuvent-elles encourager une culture de

I'innovation et favoriser la créativité au sein de leur organisation ?

Comment les entreprises de services peuvent-elles assurer une gestion efficace
du changement lors de la mise en ceuvre de nouvelles stratégies d'innovation

commerciale ?
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Les hypothéses de la recherche :

a. Lesentreprises de services qui utilisent activement les nouvelles technologies sont plus

compétitives sur le marché.

b. Les entreprises de services qui collaborent avec d'autres entreprises ont plus de chances

d'innover avec succes.

c. Lesentreprises de services qui mesurent et évaluent régulierement les résultats de leurs

efforts d'innovation sont mieux a méme d'améliorer leur compétitivité.

La démarche méthodologique :

Dans notre contexte, et afin de résoudre notre problématique de recherche, nous avons
opté pour une approche combinant une démarche descriptive et empirique. En effet descriptive
en faisant appel a une recherche documentaire permettant de cerner les contours de notre sujet
de recherche a savoir tout ce qui a trait au marketing des services, 1’innovation technologique,
mais aussi de ’innovation commerciale Pour cela, nous avons fait appel a divers ouvrages,
articles, mémoires, theses ainsi que certain sites internet. Et enfin une approche analytique par

le biais d’une enquéte exploratoire sur la base de recherches approfondie sur le sujet traite.

Structure du mémoire :

Nous avons partage notre travail en trois chapitre, chacun se compose de quatre sections.

Le premier chapitre intitulé : Fondements theéoriques de I'innovation commerciale dans les
services on a d’abord abordé 1’évolution du concept et fondement de I’innovation commerciale
deuxiéme nous I’avons consacré au tendance et pratiques de 1’innovation

Dans le troisieme chapitre nous avons abordés notre cas pratique en analysant 1’innovation

commerciale d’une entreprise de service et dans notre cas on a choisi YALIDINE Express.



Chapitre | : fondements théorique de I’innovation commerciale dans les services

Chapitre | : fondements théorique de I’innovation commerciale dans les

services

Section01 : Evolution du concept d’innovation commerciale :

.....

entreprises. Cette section explore les bases théoriques de cette innovation, en examinant les
concepts et cadres analytiques clés. Nous analyserons comment les entreprises peuvent créer
de la valeur et améliorer la satisfaction des clients grace a des stratégies innovantes, en tenant

compte des tendances et des défis spécifiques au secteur des services.
1. Définitions et concepts clés de I’innovation

L’innovation est un concept difficile a appréhender car elle peut prendre de multiples formes.
On peut rencontrer des innovations de produits, de procédés, de commercialisations et
d’organisations. Il est ainsi difficile de proposer une définition unique qui engloberait la totalité

des types d’innovation.
1.1. Définitions de I’innovation :

L’innovation est un mot d’origine latine « innovare », compos¢ du préfixe « in » qui signifie « dans

» et du verbe « novare » qui veut dire « renouveler, inventer, changer ».

Au moyen age, il a été utilis¢ dans un contexte juridique pour désigner I’introduction d’une
nouveauté dans une structure établie. A partir de la premicre moiti¢ du 16eme siecle, il s’agissait
de « faire preuve d’inventivit¢ en créant des choses nouvelles ». Au 18eéme siécle, le terme

innovation s’est infiltré dans les domaines de I’industrie et des affaires®

Selon Schumpeter (1934), « I’'innovation est I’introduction sur le marché d’un nouveau produit et
d’une nouvelle méthode de production, la conquéte d’un nouveau marché, I’utilisation de nouvelles

matiéres premiéres ou la mise en place d’une nouvelle forme d’organisations»?

L’innovation est définie selon I’OCDE, dans le manuel d’OSLO, comme étant « la mise en ceuvre

d’un produit (bien ou service) ou d’un procédé nouveau ou sensiblement amélioré¢, d’une nouvelle

1 Communauté métropolitaine de Montréal, « Cap sur I'innovation », Québec, Septembre2007, P.7 In :
www.cmm.qc/Capinnovation.Pdf consulté le 14/10/2016

2 N’Doli Guillaume ASSIELLOU, « Evaluation des processus d’innovation », thése de doctorat, Nancy university INPL,
Nancy, France, 2008, 0.27
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méthode de commercialisation ou d’une nouvelle méthode organisationnelle dans les pratiques de

I’entreprise, I’organisation du lieu de travail ou les relations extérieures »*

1.2.0Objectifs d’innovation

L’innovation est un changement introduit dans un processus de production ayant pour but de mettre
sur le marché des produits ou des services qui renferment d’avantage de valeur pour la clientele.
L’innovation n’est pas une finalité¢ mais un moyen de différenciation avec la concurrence?, ces

objectifs se différent selon les besoins de I’entreprise qui base habituellement sur :

e Apporter un avantage concurrentiel a ’entreprise.

e Remplacer les produits qui sont retirés des circuits commerciaux.
e Lagamme des produits compétitifs.

e Mettre aux points des produits réducteurs des dangers sur I’environnement.

e Augmenter et maintenir la part de marché.

e Ouvrir et adapter de nouveaux marchés.

e Améliorer la qualité des biens et services.

e Améliorer les conditions de travail.

e Abaisser les colts de production (réduction des couts salariaux par unité produite,
diminution de consommation de matériaux et d’énergie, limitation de taux de rejet, la
réduction des couts de conception des produits).

e Contribuer au développement durable. Respecter les prescriptions réglementaires.

2. L’innovation commerciale

L'innovation commerciale a connu une évolution significative depuis son émergence dans la
littérature économique. Initialement abordée par Joseph Schumpeter dans les années 1930,
I'innovation commerciale a été associée a la notion de "destruction créatrice”. Selon Schumpeter,
I'innovation est le moteur principal du progrés économique, car elle entraine la disparition des
anciennes industries et la création de nouvelles. Il a souligné que les entreprises qui innovent en
introduisant de nouveaux produits, de nouvelles méthodes de production, de nouveaux marchés ou

de nouvelles formes d'organisation peuvent obtenir un avantage concurrentiel significatif.

Au fil du temps, d'autres penseurs ont enrichi et développé le concept d'innovation commerciale.
Peter Drucker, par exemple, a souligné dans son ouvrage de 1954 "The Practice of Management"

I'importance de I'innovation pour la survie et la croissance des entreprises. Il a mis en avant le role

3 Manuel d’Oslo « principes directeurs pour le recueil et I'interprétation des données sur I'innovation » 3éme édition,
OCDE, 2005, P.54

4 BLANCO Sylvie et LELOARNES Séverine, « management de I'innovation », Edition Pearson Education, Paris, 2009,
P12.
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crucial de la gestion de l'innovation dans la création de valeur pour les entreprises et dans la

stimulation de la croissance économique.

Ainsi, I'dvolution du concept d'innovation commerciale a progressé de la simple notion de
et la croissance économique. Cette évolution a jeté les bases théoriques pour une exploration plus
approfondie de l'innovation commerciale dans le contexte spécifique des services, ou des
caractéristiques uniques telles que I'immatérialité, I'hétérogénéité et la simultanéité de la production

et de la consommation doivent étre prises en compte.®
2.1.Importance de I'Innovation Commerciale :

L'innovation commerciale joue un role essentiel dans la réussite et la durabilité des entreprises. Elle

est cruciale pour plusieurs raisons :

Renforcement de la Compétitivité : Dans un marché saturé ou les entreprises rivalisent constamment
pour attirer et fidéliser les clients, l'innovation permet aux entreprises de se différencier. En
introduisant des produits uniques, des services améliorés ou des méthodes de travail plus efficaces,
les entreprises peuvent se démarquer de leurs concurrents. Cela non seulement attire les clients,

mais également renforce la position de I'entreprise sur le marche.

Stimuler la Croissance : L'innovation est un moteur puissant de croissance. Les nouvelles idées et
technologies peuvent ouvrir des marchés inexplorés et attirer de nouveaux segments de clients. Par
exemple, le développement d'un produit innovant peut répondre a des besoins non satisfaits, créant
ainsi une nouvelle demande. De plus, I'innovation peut conduire & des partenariats stratégiques et

des opportunités d'expansion, tant sur le plan géographique que sectoriel.

Améliorer I'Efficacité : L'innovation ne se limite pas aux produits ou services, elle inclut également
I'optimisation des processus internes. En automatisant des taches répétitives, en introduisant des
systemes de gestion avancés ou en adoptant des technologies de pointe, les entreprises peuvent
réduire leurs colts opérationnels et augmenter leur productivité. Une meilleure efficacité permet
non seulement de maximiser les profits, mais aussi de libérer des ressources pour investir dans

d'autres domaines stratégiques.

Accroitre I'Adaptabilité : Dans un environnement commercial en perpétuelle évolution, marqué par

des changements rapides et imprévisibles, les entreprises doivent étre agiles et flexibles.

5 Schumpeter, J. A. (1934). "The Theory of Economic Development: An Inquiry into Profits, Capital, Credit, Interest, and the Business Cycle". Harvard
University Press.
Drucker, P. F. (1954). "The Practice of Management". Harper & Row.
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L'innovation renforce la capacité d'une entreprise a s'adapter rapidement aux nouvelles tendances
du marché, aux attentes changeantes des clients et aux évolutions technologiques. Les entreprises
innovantes sont mieux préparées pour anticiper et répondre aux défis futurs, leur permettant ainsi

de rester pertinentes et compétitives a long terme.

L’innovation commerciale est indispensable pour maintenir et renforcer la compétitivité,
stimuler la croissance, améliorer l'efficacité opérationnelle et assurer l'adaptabilité de I'entreprise
face aux changements incessants du marché. Les entreprises qui investissent dans I'innovation sont

mieux positionnées pour prospérer et mener dans leur secteur d'activité.
2.2.Types d'Innovation Commerciale :

L'innovation commerciale englobe diverses approches qui permettent aux entreprises de se
réinventer et de rester compétitives. Il existe plusieurs types d'innovation commerciale, chacun
ayant un impact spécifique sur la maniére dont une entreprise opére et interagit avec son marché.
Les principales catégories d'innovation commerciale sont les suivantes :

Innovation de Produit :

Cette forme d'innovation concerne I'introduction de nouveaux produits ou I'amélioration de
produits existants. Par exemple, le développement d'un smartphone avec des fonctionnalites
avancees ou la mise a jour d'un logiciel pour inclure de nouvelles capacités. L'innovation de produit
vise & répondre aux besoins changeants des consommateurs et & offrir des solutions innovantes qui
se distinguent sur le marché. En introduisant des produits nouveaux et améliorés, les entreprises
peuvent attirer de nouveaux clients et fidéliser les clients existants, tout en augmentant leur part de

marché.®

Innovation de Processus :

L'innovation de processus se concentre sur lI'amélioration des méthodes de production ou de
livraison. Cela peut inclure l'automatisation des taches manuelles, I'optimisation des chaines
d'approvisionnement, ou l'adoption de nouvelles technologies pour améliorer I'efficacité
opérationnelle. Par exemple, une entreprise manufacturiére peut introduire des robots dans ses
lignes de production pour accroitre la vitesse et la précision, réduisant ainsi les colts de production
et augmentant la qualité des produits. L'innovation de processus permet aux entreprises de
rationaliser leurs opérations, de réduire les colts et d'augmenter leur productivité, ce qui est crucial

pour maintenir la compétitivité dans un marché globalisé.’

8 Trott, P. (2017). *Innovation Management and New Product Development*. Pearson.
7 Schilling, M. A. (2019). *Strategic Management of Technological Innovation*. McGraw -Hill Education.

8
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Innovation de Modéle d'Affaires :

Ce type d'innovation implique des changements dans la maniére dont une entreprise génére
des revenus ou structure ses opérations. Il peut s'agir de la mise en place de nouveaux modeéles de
tarification, de la modification de la chaine de valeur, ou de la création de nouveaux partenariats
stratégiques. Un exemple célébre est I'évolution de Netflix, qui est passe d'un service de location de
DVD par correspondance a une plateforme de streaming par abonnement. En modifiant leur modéle
d'affaires, les entreprises peuvent découvrir de nouvelles sources de revenus, améliorer leur

rentabilité et s'adapter aux évolutions du marché.®

Innovation de Marketing :

L'innovation de marketing concerne l'adoption de nouvelles stratégies pour attirer et retenir
les clients. Cela peut inclure I'utilisation des médias sociaux pour des campagnes de marketing viral,
le recours a I'analyse de données pour personnaliser les offres, ou I'application de techniques de
storytelling pour engager les consommateurs. Par exemple, une marque de vétements peut utiliser
les plateformes de réseaux sociaux pour lancer des campagnes interactives qui encouragent les
clients a partager leurs propres expériences avec les produits. L'innovation de marketing aide les
entreprises a se connecter avec leur public de maniére plus efficace et a renforcer leur image de

marque.’

3. L'Innovation Commerciale dans le Domaine des Services

L'innovation dans les services se distingue de I'innovation dans les produits principalement en
raison de la nature intangible et souvent personnalisée des services. Ces particularités imposent des
approches uniques pour innover efficacement®®.

Voici les spécificités principales de I'innovation dans le domaine des services :

Personnalisation :
Contrairement aux produits standardisés, les services peuvent étre adaptés spécifiqguement
aux besoins individuels des clients. Cette personnalisation exige une innovation continue pour

satisfaire des attentes variées et en constante évolution. Par exemple, les entreprises de services

8 walder, A., & Pigneur, Y. (2010). *Business Model Generation*. Wiley.
° Oster4. Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). *Marketing Management*. Pearson.

10 prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). *The Future of Competition: Co-Creating Unique Value with Customers*. Harvard
Business School Press.
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financiers proposent des solutions de gestion de patrimoine personnalisées basées sur les objectifs
financiers uniques de chaque client. La capacité a personnaliser les services est un avantage

concurrentiel majeur qui nécessite une innovation agile et réactive.'*

Intangibilité :

Les services étant intangibles, I'innovation doit souvent se concentrer sur lI'amélioration de
I'expérience client plutdt que sur un produit physique. Cela inclut des aspects tels que la qualité du
service, la rapidité de la réponse, et la convivialité des interactions. Par exemple, dans le secteur
hotelier, I'innovation peut se manifester par des systéemes de réservation en ligne intuitifs et des
services de conciergerie virtuels pour améliorer I'expérience des clients avant, pendant et aprées leur
séjour. L'accent mis sur l'expérience client permet de fidéliser les clients et de générer des

recommandations positives.*?

Co-création :

Dans le secteur des services, les clients jouent souvent un role actif dans le développement
et la livraison des services. Cela nécessite une collaboration et une communication efficaces pour
co-créer de la valeur. Par exemple, dans I'éducation en ligne, les plateformes collaborent avec les
étudiants pour adapter les contenus et les methodes d'enseignement en fonction des retours
d'expérience des utilisateurs. Cette co-création permet de s'assurer que les services répondent
précisément aux besoins et aux attentes des clients, tout en impliquant ces derniers dans le processus

d'innovation.*

Ces spécificités montrent que l'innovation dans les services requiert une compréhension
approfondie des besoins des clients et une capacité a adapter rapidement les offres pour maintenir
un avantage concurrentiel. Les entreprises doivent investir dans des technologies avancées et des
processus collaboratifs pour créer des services personnalisés, améliorer I'expérience client, et

favoriser la co-création

4. Stratégies pour Favoriser I'Innovation dans le Domaine des Services

Dans le domaine des services, plusieurs stratégies peuvent étre adoptées pour encourager et

soutenir I'innovation. Voici les principales :

11 Bitner, M. J., & Zeithaml, V. A. (2003). *Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm*. McGraw-Hill.
12 | ovelock, C., & Wirtz, J. (2011). *Services Marketing: People, Technology, Strategy*. Pearson.

13 vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). "Evolving to a New Dominant Logic for Marketing," *Journal of Marketing*.

10
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Investir dans la Recherche et le Développement :

Allouer des ressources spécifiques pour explorer de nouvelles idees et technologies est crucial.
L'investissement en R&D permet aux entreprises de découvrir des solutions innovantes qui peuvent
transformer leurs services. Par exemple, les entreprises de soins de santé investissent massivement
dans la R&D pour développer des technologies médicales avancées et des applications de

télémédecine qui améliorent les soins aux patients 4

Encourager la Collaboration :

Créer un environnement de travail collaboratif ou les employés peuvent partager leurs idées et
travailler ensemble est essentiel pour stimuler l'innovation. Les équipes inter fonctionnelles
permettent de combiner des perspectives diverses et de développer des solutions innovantes plus
robustes. Par exemple, les entreprises technologiques forment souvent des équipes

interdisciplinaires pour accélérer le développement de nouveaux services numériques *°

Adopter une Approche Centrée sur le Client :

Impliquer les clients dans le processus d'innovation garantit que les nouvelles solutions répondent
directement & leurs besoins et attentes. Cela peut se faire par le biais de feedbacks, de groupes de
discussion, et de tests de produits en phase béta. Par exemple, les entreprises de commerce
électronique utilisent frequemment les avis des clients pour améliorer continuellement leur

plateforme et leurs services.*®

Utiliser les Technologies de Pointe :

Intégrer les derniéres technologies est essentiel pour améliorer I'efficacité et la qualité des services
offerts. Les innovations technologiques telles que I'intelligence artificielle, I'Internet des objets
(1oT), et les solutions cloud peuvent transformer les services en les rendant plus rapides, plus précis,
et plus accessibles. Par exemple, les plateformes de streaming vidéo utilisent des algorithmes de

recommandation basés sur I'lA pour offrir une expérience utilisateur personnalisée.*’

14 Bitner, M. J., & Zeithaml, V. A. (2003). *Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm*. McGraw-
Hill.

15 Lovelock, C., & Wirtz, J. (2011). *Services Marketing: People, Technology, Strategy*. Pearson.

16 Schilling, M. A. (2019). *Strategic Management of Technological Innovation*. McGraw-Hill Education.

17 Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). *The Future of Competition: Co-Creating Unique Value with Customers*. Harvard
Business School Press

11



Chapitre | : fondements théorique de I’innovation commerciale dans les services

En adoptant ces stratégies, les entreprises de services peuvent non seulement innover de

maniére continue, mais aussi s'assurer que leurs innovations apportent une réelle valeur ajoutée a

.....

L'innovation commerciale est un moteur clé de la compétitivité et de la croissance dans le
monde des affaires. En particulier, dans le domaine des services, elle offre des opportunités uniques
pour personnaliser les offres, améliorer I'expérience client, et répondre aux besoins évolutifs du
marché. Les entreprises qui réussissent a intégrer l'innovation dans leurs pratiques commerciales
sont mieux positionnées pour prospérer dans un environnement économique dynamique et

changeant.

Section2 : Les spécificités de I'innovation dans le domaine des services

L'innovation dans le domaine des services présente des caractéristiques distinctes par
rapport & l'innovation dans les secteurs de la production de biens. Ces spécificités refletent les
particularités des services en tant qu'activités immateérielles et orientées vers la satisfaction des
besoins des clients.

1. L’intangibilité :

Tout d'abord, les services sont intangibles, ce qui signifie qu'ils ne peuvent pas étre stockes ou
possedes de la méme maniere que les biens matériels. Par conséquent, I'innovation dans les services
implique souvent des changements dans les processus, les systémes d'information ou les
interactions avec les clients plutot que dans les produits physiques eux-mémes.

2. Variabilité et Hétérogénéité

les services sont souvent caractérises par leur hétérogénéite, ce qui signifie qu'ils peuvent varier
d'un client a I'autre et méme d'une interaction a l'autre. Par conséquent, I'innovation dans les services
doit prendre en compte cette variabilité et chercher a fournir des solutions flexibles et personnalisées
qui répondent aux besoins spécifiques de chaque client.

3. Simultanéité de Production et de Consommation :

les services sont souvent produits et consommés simultanément, ce qui signifie que la qualité
du service dépend largement de l'interaction entre le fournisseur de service et le client au moment
de la prestation du service. Par conséquent, I'innovation dans les services peut impliquer des
changements dans les processus de prestation de services, les compétences des employés ou les

technologies utilisées pour faciliter ces interactions en temps réel.

12
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4. Co-création :

Enfin, les services sont souvent co-créés avec les clients, ce qui signifie que ces derniers jouent
un réle actif dans la conception et la prestation du service. Par conséquent, I'innovation dans les
services peut impliquer une collaboration étroite avec les clients pour comprendre leurs besoins,
leurs préférences et leurs expériences, et pour co-développer des solutions innovantes qui répondent

a leurs attentes.

En résumé, les spécificités de I'innovation dans le domaine des services decoulent de la nature
intangible, hétérogene, simultanée et co-créative des services, ce qui nécessite des approches et des
stratégies d'innovation adaptées pour répondre efficacement aux besoins et aux attentes des

clients..'®

18 -Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). "Evolving to a new dominant logic for marketing". Journal of Marketing, 68(1), 1-17.
- Gallouj, F., & Weinstein, 0. (1997). "Innovation in services". Research Policy, 26(4-5), 537-556.
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Section03 : Modeéles théoriques d'innovation commerciale appliqués aux services

Plusieurs modéles théoriques ont été développés pour comprendre et analyser l'innovation
commerciale dans le secteur des services. Parmi ceux-ci, le modéle des quatre dimensions de
I'innovation de Tidd et al. (2005) propose une approche holistique en intégrant les dimensions de
produit, processus, organisation et marketing.'%on peut citer :

1. Modele des quatre dimensions de I'innovation (Tidd et al., 2005) :
Ce modeéle propose une approche holistique de I'innovation en identifiant quatre dimensions
principales : le produit, le processus, paradigme et la position. Il met en évidence I'importance de
considérer ces différentes dimensions de maniére intégrée pour comprendre pleinement lI'impact de

I'innovation sur la performance des entreprises de services.?

Figure01 : Modéle des quatre dimensions de I'innovation (Tidd et al., 2005)

Le produit/
service

" . Le processus
L'innovation

Paradigme

Le modele des quatre dimensions de l'innovation, proposé par Tidd et al. (2005), offre un

cadre complet pour comprendre et gérer I'innovation dans les entreprises. Ce modele identifie quatre

19 Tidd, J., Bessant, J., & Pavitt, K. (2005). "Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change".
John Wiley & Sons.

20 - Tidd, J., Bessant, J., & Pavitt, K. (2005). "Managing Innovation: Integrating Technological, Market and
Organizational Change". John Wiley & Sons.
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dimensions clés a travers lesquelles I'innovation peut se manifester et étre gérée : I'innovation de

produit, I'innovation de processus, I'innovation de position et I'innovation de paradigme.

1.1.Innovation de Produit

L'innovation de produit concerne le développement de nouveaux produits ou I'amélioration
significative des produits existants. Cette dimension se concentre sur les caractéristiques, la
fonctionnalité et les performances des produits ou services offerts par I'entreprise.

Exemple :

Le lancement de nouveaux modéles de smartphones avec des fonctionnalités avancées,
I'introduction de voitures électriques par les constructeurs automobiles, ou I'amélioration d'un

logiciel existant pour inclure de nouvelles fonctionnalités.

1.2. Innovation de Processus

L'innovation de processus implique I'amélioration des méthodes et des techniques utilisées pour
produire des biens ou fournir des services. Cela peut inclure des changements dans les technologies
de production, les techniques de gestion, ou les processus opérationnels internes.

Exemples :

L'adoption de l'automatisation dans les lignes de production pour augmenter I'efficacité et réduire
les colts, I'implémentation de systéemes de gestion de la qualité pour améliorer les normes de
production, ou l'utilisation de nouvelles technologies logistiques pour optimiser la chaine

d'approvisionnement.?!

1.3. Innovation de Position

L'innovation de position se référe a la maniére dont un produit ou un service est percu par le marché
et les consommateurs. Cela implique des changements dans la fagcon dont les produits ou services
sont présentés, distribués ou positionnés dans l'esprit des clients.

Exemples :

Repositionner un produit sur le marché pour cibler un segment de clientele différent, modifier les
canaux de distribution pour atteindre de nouveaux marchés, ou rebrandir un service pour améliorer

son image et sa perception par les consommateurs.

21 Tidd, J., Bessant, J., & Pavitt, K. (2005). *Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change*.
Wiley.
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1.4.Innovation de Paradigme

L'innovation de paradigme concerne les changements fondamentaux dans les modeles d'affaires ou
les fagons de penser qui sous-tendent l'activité d'une entreprise. Cela peut inclure des
transformations radicales dans la maniére dont une entreprise génere des revenus ou crée de la
valeur.

Exemples :

L'évolution de Netflix d'un service de location de DVD a une plateforme de streaming par
abonnement, la transition d'une entreprise manufacturiére vers un modeéle de service basé sur
I'abonnement (comme les logiciels SaaS), ou I'adoption de I'économie de partage par des entreprises
comme Uber et Airbnb.

Application du Modéle

Ce modéle aide les entreprises & identifier les domaines ou I'innovation peut étre appliquée
et & structurer leurs efforts d'innovation de maniére systématique. En examinant chacune de ces
dimensions, les entreprises peuvent mieux comprendre ou concentrer leurs ressources et leurs

efforts pour maximiser I'impact de leurs initiatives d'innovation.??

Le modéle des quatre dimensions de I'innovation de Tidd et al. (2005) est un outil précieux
pour les entreprises cherchant a naviguer dans le paysage complexe de l'innovation. En considérant
les innovations de produit, de processus, de position et de paradigme, les entreprises peuvent

développer une approche équilibrée et exhaustive pour innover et rester compétitives sur le marché.

2. Modéle du processus d'innovation (Rogers, 2003) :
Everett Rogers définit I’innovation comme « le processus par lequel une innovation est

communiqueée, a travers certains canaux, dans la durée, parmi les membres d’un systéme social ».

22 Tidd, J., & Bessant, J. (2013). *Managing Innovation: Integrating Technological, Market and Organizational Change*. Wiley.
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Figure 02 : Modeéle du processus d'innovation (Rogers, 2003)
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Le modéle de la diffusion des innovations, qui est a la fois souvent critiqué et souvent utilisé,
définit les éléments qui agissent sur la rapidité avec laquelle une innovation est adoptée dans un
groupe social. On ne s’intéresse pas ici aux conditions ou aux modalités de la création d’une
innovation (pour ce niveau voir les approches plus collaboratives de I’innovation en réseau ou les
les approches plus stratégiques de I’onnovation de rupture) : ici I’innovation elle-méme est
acheveée et on explique comment elle peut alors se diffuser aupres des utilisateurs, un peu comme
une sorte d’épidémie.

Les phases de I’adoption par les utilisateurs
Au niveau des individus, le déroulement de I’adoption dans le temps est ici décomposé en cing

phases (voir schéma ci-dessus):

La connaissance : I’individu est exposé a I’innovation, il réagit en fonction son profil personnel et

du systeme social dans lequel il évolue ;
La PERSUASION : c’est I’étape cruciale du modéle de E. Rogers, celle ou I’individu amorce une

prise de position au sujet de I’innovation, il réagit ici en fonction de cing grandes caractéristiques de

I’innovation (voir plus bas) ;
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La décision :I’individu s’engage dans des activités d’utilisation/évaluation, lui permettant

d’adopter ou de rejeter I’innovation ;

L’implantation : ou l’individu a besoin d’assistance pour réduire les incertitudes sur les
conséquences
La confirmation : I’individu tente d’obtenir des informations venant, a posteriori, renforcer son

choix.?

3. Modéle de la chaine de valeur de I'innovation (Porter, 1985) :

Ce modéle analyse I'innovation comme un processus intégré au sein de la chaine de valeur de
I'entreprise. Il identifie les activités clés qui contribuent a la création de valeur a chaque étape du
processus d'innovation, de la recherche et du développement & la commercialisation et a la

distribution.?*
4.1.Définition

Le concept de la chaine de valeur a été développé en 1985 par 1’américain Michael
Porter, consultant d’entreprise, chercheur et professeur de stratégie d'entreprise & la Harvard
Business School. I définit que toute entreprise est un enchainement d’activités qui créent une

certaine valeur et sont combinées entre elles afin d’exploiter un avantage concurrentiel.

L’analyse de la chaine de valeur permet de décomposer les différentes activités de 1’entreprise et
d'identifier ses activités principales, celles qui créent le plus de valeur et lui permettent de se
différencier de ses concurrents. Les activités clés de I'entreprise permettent de définir ses Facteurs
Clés de Succes (FCS). Ces facteurs doivent étre mis en avant et exploités afin de développer

I’activité et les profits de I’entreprise.

4.2. Les activités de la chaine de valeur

Pour analyser la chaine de valeur d’une entreprise, il est important de différencier ses activités clés

(créatrice de valeur) et ses activités de soutien

2 - Rogers, E. M. (2003). "Diffusion of Innovations". Free Press.
24 - Porter, M. E. (1985). "Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance". Free Press.
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Les activités principales :

Les activités principales, aussi appelées activités opeérationnelles, sont celles qui apportent le plus

de valeur a D’entreprise et qui peuvent lui donner un avantage concurrentiel. En cas de contre-

performance, elles peuvent également étre destructrice de valeur.

Elles concernent :

L’activité approvisionnement : sélection de matiéres premiéres et de produits qui seront
valorisés par le client, négociation de contrat d’exclusivité... ;

L’activité logistique : qualité, codts et délais du transport pour I'acheminement des matieres
premiéres et produits vers ses locaux et la livraison des produits finis aux client ;
L’activité production : production dans les temps, processus de production de qualité,
personnalisation des produits... ;

L’activité marketing : offre commerciale adaptée aux préférences et aux besoins du public
cible ;

L’activité vente : fidélisation des clients, conquéte de nouveaux clients... ;

L’activité SAV : services complémentaires, disponibilités des équipes...

Les fonctions de support

Les activités secondaires sont celles qui soutiennent les activités principales. A savoir :

Gestion des ressources humaines : recrutement, rémunération, suivi des employés,
formations, évolutions, management, motivation... ;

Gestion administrative et financiere : contréle de gestion, activités administratives et
financiéres... ;

Recherche & Développement : utilisation de nouvelles technologies, brevets, innovation,
capacité créative... ;

Infrastructures et systémes d’information : base de données, logiciels, parc informatique...
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Figure03 : Modele de la chaine de valeur de I'innovation (Porter, 1985)
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5. Modéle de I'innovation ouverte (Chesbrough, 2003) :

Ce modele propose une approche collaborative de l'innovation, dans laquelle les entreprises
cherchent a exploiter les idées et les ressources externes pour développer de nouvelles solutions. Il
met en évidence l'importance de I'ouverture et de la collaboration dans le processus d'innovation,
en favorisant I'accés a un large éventail de connaissances et de compétences?®.

L’innovation ouverte ou « open innovation » est un terme apparu en 2003 dans les travaux d’Henri
Chesbrough, notamment a travers 1’ouvrage intitulé Open Innovation : The New Imperative for
Creating and Profiting from Technology (Harvard Business School Press). Le terme « d’open
innovation » a émerge en paralléle au terme de « 1’open source » qui était appliqué aux logiciels et
avait connu du succes de par les changements apportés dans le domaine2. Cela a facilité la diffusion
du modele d’Henri Chesbrough. Ce dernier a fourni des modifications notables quant aux Droits de
Propriété Intellectuelle (DPI) utilisés jusqu’alors [LOI 11]3. Selon Chesbrough, plusieurs facteurs
d’érosion ont contribu¢ au déclin du modele « fermé ». Le premier concerne la mobilité et
disponibilité des travailleurs qualifiés. Le second quant a lui se rapporte au marché du capital-
risque, ou les entreprises spécialisées diffusent les innovations par 1’élaboration de spin-off en
particulier. Un autre facteur d’érosion concerne les nouvelles capacités des fournisseurs a réaliser
des activités de R&D. Les connaissances et autres intrants utiles a 1’innovation sont redistribués
difféeremment entre les acteurs

25 - Chesbrough, H. (2003). "Open Innovation: The New Imperative for Creating and Profiting from Technology".
Harvard Business Press.
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Figure 04
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L’open innovation ou innovation ouverte (IO) est définie par Henri Chesbrough telle qu’un

paradigme mis en opposition a I’innovation fermée (voir Figure 4) reflétant un modele d’intégration

verticale traditionnelle, ou les activités de Recherche et Développement (R&D) sont internes a la

firme. La fermeture des frontiéres de I’entreprise a son environnement extérieur produit des

solutions innovantes qui seront diffusees sur le marché classiquement utilisé.

L’innovation ouverte est un modéle d’innovation collaborative, définie comme « 1’utilisation

d’entrées et de sorties de savoir pour accélérer I’innovation interne et ¢élargir les marchés de

I'utilisation externe de I’innovation respectivement » Sur la Figure 5 ci-dessous, les différents flux

d’échanges d’informations, de connaissances et autres intrants avec 1’externe via des frontiéres

poreuses sont soulignés. De nouvelles sources de technologies peuvent étre utilisées a tout moment

dans le processus de R&D. Les résultats sont distribues par les canaux habituels ainsi que sur de

nouveaux marchés. Cette nouvelle disposition caractérisant I’innovation ouverte apporte des

possibilités inédites de partenariats avec des acteurs ayant des profils variés (par exemple des firmes

travaillant sur le méme marché, des fournisseurs ou des laboratoires de recherche).
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Figure06 : Modele de I'innovation ouverte (Chesbrough, 2003)
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Henry Chesbrough. UC Berkeley: Open Innovation: Renewing Growth from Industrial R&D, 2004

En utilisant ces modéles théoriques comme cadre d'analyse, les chercheurs peuvent mieux
comprendre les processus, les déterminants et les conséquences de I'innovation commerciale dans
le domaine des services, et développer des stratégies plus efficaces pour stimuler I'innovation et

améliorer la performance des entreprises.

Section04 : Impact de I'innovation commerciale sur la compétitivité des entreprises de service

.....

largement étudié dans la littérature. Selon une étude de Gallouj et Savona (2008), I'innovation dans
les services peut contribuer a améliorer la productivite, la qualité des services et la satisfaction des

clients, ce qui se traduit par un avantage concurrentiel pour les entreprises.®

L'innovation commerciale joue un rdle crucial dans la compétitivité des entreprises de
services, en leur permettant de répondre aux besoins changeants des clients, de différencier leurs
offres sur le marché et d'améliorer leur performance globale. Plusieurs études ont examiné I'impact
de I'innovation commerciale sur la compétitivité des entreprises de service, mettant en évidence les

bénéfices tangibles et intangibles qu'elle peut apporter.?’

Une recherche menée par Gallouj et Savona (2008) a révélé que l'innovation dans les

services peut contribuer a améliorer la productivité, la qualité des services et la satisfaction des

26 - Gallouj, F., & Savona, M. (2008). "Innovation in services: a review of the debate and a research agenda". Journal of Evolutionary
Economics, 19(2), 149-172.

27 Gallouj, F., & Savona, M. (2008). "Innovation in services: a review of the debate and a research agenda".
Journal of Evolutionary Economics, 19(2), 149-172.
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clients. En innovant dans la maniere dont elles congoivent, fournissent et commercialisent leurs
services, les entreprises peuvent accroitre leur efficacité opérationnelle, réduire leurs codts et offrir
des solutions plus attractives aux clients. Cela leur permet de renforcer leur position concurrentielle

sur le marché et d'augmenter leur part de marche au fil du temps.

Une autre étude menée par Heskett et al. (1994) a mis en évidence le lien entre I'innovation
commerciale et la rentabilité des entreprises de service. En introduisant de nouveaux services ou en
améliorant les processus existants, les entreprises peuvent générer de nouveaux flux de revenus,
fidéliser leur clientéle et maximiser leur rentabilité a long terme. Cela leur donne un avantage

concurrentiel durable et les positionne favorablement par rapport a leurs concurrents.zs

En résumé, l'innovation commerciale a un impact significatif sur la compétitivité des
entreprises de service, en leur permettant de s'adapter aux évolutions du marché, d'anticiper les
besoins des clients et de se différencier de la concurrence. En investissant dans I'innovation, les
entreprises peuvent améliorer leur positionnement sur le marché, renforcer leur avantage

concurrentiel et assurer leur succes a long terme.

28 Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser Jr, W. E., & Schlesinger, L. A. (1994). "Putting the service-
profit chain to work™. Harvard Business Review, 72(2), 164-174
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Chapitre 11 : les tendances et les pratiques d’innovation commerciale dans les
services

L'innovation commerciale dans les services a connu une transformation remarquable ces
économique. Les tendances actuelles révélent une forte adoption des technologies numériques,
une personnalisation accrue des offres et une orientation vers des modéles économiques
durables. En intégrant les avancées technologiques et en répondant aux attentes changeantes
des consommateurs, les entreprises de services repensent constamment leurs stratégies pour
rester pertinentes et performantes. Ce chapitre explore les pratiques d'innovation commerciale
les plus influentes et examine comment elles redéfinissent le paysage des services aujourd'hui,

en s'appuyant sur des études de cas et des analyses récentes.®’

Section01 : Analyse des tendances actuelles de I'innovation commerciale dans les services

L'innovation commerciale dans le secteur des services se caractérise par une dynamique
rapide et une adaptation continue aux nouvelles technologies et aux besoins changeants des
consommateurs. Plusieurs tendances majeures fagconnent actuellement ce paysage, transformant

les méthodes et les pratiques commerciales traditionnelles.

1. Digitalisation et automatisation des services
La digitalisation est au cceur de l'innovation dans les services, avec des technologies
comme l'intelligence artificielle (IA), le big data, et I'Internet des objets (10T) jouant des roles
clés. Les entreprises de services adoptent de plus en plus ces technologies pour ameéliorer
I'efficacité opérationnelle, personnaliser les offres et optimiser I'expérience client. Par exemple,
les chatbots et les assistants virtuels basés sur I'l A sont largement utilisés pour fournir un service

client 24/7, réduisant ainsi les codts tout en augmentant la satisfaction des clients.

Intelligence artificielle (1A) :
L'IA est utilisée pour automatiser des taches répétitives, comme la gestion des stocks ou le

service client via des chatbots. Par exemple, les banques utilisent des robots de conseil en

57 OECD (2021). "Digital Transformation in Services : How Innovation is Reshaping the Service Sector."
PwC (2022). "Global Innovation 1000 Study: Innovation in Services."
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investissement (robo-advisors) pour fournir des recommandations financieres personnalisées
basées sur les données clients.

L'efficacité opérationnelle est une condition préalable a la réussite commerciale a long terme.
Atteindre les objectifs opérationnels est cependant plus facile a dire qu'a faire. L'lA simplifie
ce défi en automatisant les processus répétitifs, en réduisant les erreurs humaines et en
permettant de gagner du temps.

L'utilisation stratégique de I'lA permet de réduire les codts tout en augmentant I'efficacité en
offrant une précision et une cohérence supérieures a celles d'un humain. L'l A offre également
un cadre opérationnel plus agile, car elle peut s'adapter aux conditions changeantes avec rapidité

et autonomie.

Big Data :

L'analyse des big data permet aux entreprises de comprendre les tendances et les
comportements des consommateurs. Les détaillants utilisent ces données pour optimiser les
stocks et personnaliser les promotions, augmentant ainsi les ventes et la satisfaction client.®®
Le Big Data est aujourd’hui au cceur de la révolution numérique qui transforme de nombreuses
entreprises en profondeur. La collecte d’immenses volumes de données sur le comportement
des clients et leur traitement massif par des algorithmes précis permettent d’analyser les
parcours d’achat, mais aussi d’anticiper les comportements a venir.

Beaucoup de sociétés cherchent aujourd’hui a exploiter cette manne d’informations pour

optimiser leur stratégie marketing et leur plan d’actions commercial en continu

1. Personnalisation et expérience client améliorée

La personnalisation des services est une tendance cruciale, rendue possible par I'analyse
des données clients. Les entreprises utilisent des algorithmes sophistiqués pour analyser les
comportements et les préférences des clients, permettant de proposer des services sur mesure.
Cette approche non seulement fidélise les clients, mais aussi accroit leur engagement et leur
satisfaction. Par exemple, les plateformes de streaming comme Netflix et Spotify utilisent des

recommandations personnalisées pour améliorer I'expérience utilisateur.

%8 McKinsey & Company (2023). "The Future of Services : Trends and Innovations Driving Change."
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Recommandations personnalisées :

Des entreprises comme Netflix et Amazon utilisent des algorithmes sophistiqués pour analyser
les comportements des utilisateurs et proposer des recommandations de contenu ou de produits
personnalisés. Cela améliore I'engagement et la fidélisation des clients.

Marketing ciblé :

Les entreprises utilisent les données pour créer des campagnes marketing ciblées, en envoyant
des offres et des promotions pertinentes aux clients en fonction de leurs préférences et
comportements passés. Cela augmente I'efficacité des campagnes et les taux de conversion.
Expérience utilisateur optimisée :

Les interfaces utilisateur et les services sont congus pour offrir une expérience fluide et
personnalisée. Par exemple, les applications bancaires mobiles proposent des tableaux de bord
personnalisés qui montrent les transactions et les conseils financiers adaptés aux habitudes de

dépense de chaque utilisateur.>®

2. Emergence de nouveaux modéles économiques

Les nouveaux modeles économiques, tels que I'économie de partage et les abonnements,
transforment la facon dont les services sont offerts et consommeés. L'économie de partage,
illustrée par des entreprises comme Uber et Airbnb, permet aux particuliers de proposer des
services directement aux consommateurs, réduisant ainsi les codts et augmentant lI'accessibilité.
Les modeles d'abonnement, quant a eux, offrent une source de revenus récurrente et stable, tout
en fidélisant les clients grace a des offres continues et exclusives.
Economie de partage :
Des plateformes comme Uber et Airbnb permettent aux particuliers de proposer des services
directement aux consommateurs, éliminant les intermédiaires et réduisant les codts. Cette
approche démocratise l'acceés aux services et crée des opportunités économiques pour les
particuliers.
Modéles d*abonnement :
Les entreprises adoptent des modeles d'abonnement pour garantir des revenus récurrents et
stabiliser leurs flux de trésorerie. Par exemple, des services comme Netflix et Spotify offrent
des abonnements mensuels pour accéder a du contenu en continu, ce qui fidélise les clients et

assure une source de revenus stable .

59 OECD (2021). "Digital Transformation in Services : How Innovation is Reshaping the Service Sector."
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Freemium :

Les modéles freemium offrent des services de base gratuits tout en proposant des
fonctionnalités premium payantes. Cette stratégie permet d'attirer un large public et de convertir
une partie des utilisateurs gratuits en clients payants.

3. Durabilité et responsabilité sociale

La durabilité est devenue une priorité pour de nombreuses entreprises de services, répondant
a la demande croissante des consommateurs pour des pratiqgues commerciales éthiques et
respectueuses de I'environnement. Les entreprises innovent en adoptant des pratiques durables,
comme la réduction de I'empreinte carbone et l'utilisation de matériaux écologiques. Par
exemple, certaines chaines hoteliéres investissent dans des infrastructures écoresponsables et
des programmes de réduction des déchets pour attirer les clients soucieux de I’environnement.
Réduction de I'empreinte carbone :
De nombreuses entreprises s'engagent a reduire leur empreinte carbone en adoptant des
pratiques durables, comme l'utilisation d'énergies renouvelables et la réduction des déchets. Par
exemple, certaines compagnies aériennes investissent dans des carburants alternatifs pour
réduire leurs émissions de CO2.
Ecoconception :
Les entreprises développent des produits et services ecoresponsables. Par exemple, les hotels
peuvent offrir des programmes de réutilisation des serviettes et des draps pour réduire la
consommation d'eau et d'énergie.
Responsabilité sociale des entreprises (RSE) :
Les entreprises integrent des initiatives de RSE dans leurs opérations, telles que le soutien aux
communautés locales et les programmes de bénévolat des employeés. Ces initiatives renforcent

la réputation des entreprises et attirent les consommateurs socialement conscients.®*

4. Intégration de la réalité augmentée (RA) et de la réealite virtuelle (RV)
La RA et la RV sont de plus en plus utilisées pour enrichir I'expérience client et offrir des

services innovants. Dans le secteur de I'éducation, par exemple, ces technologies permettent de

%0 pwC (2022). "Global Innovation 1000 Study: Innovation in Services."

®1 McKinsey & Company (2023). "The Future of Services : Trends and Innovations Driving Change."
Harvard Business Review (2022). "The Subscription Economy Is Going Strong."
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créer des environnements d'apprentissage immersifs et interactifs. Dans le domaine de la vente
au détail, elles offrent aux clients la possibilité d'essayer virtuellement des produits avant de les

acheter, améliorant ainsi le processus de décision et réduisant le taux de retour des produits.

Secteur de la vente au détail :
Les applications de RA permettent aux clients d'essayer virtuellement des produits avant de les
acheter. Par exemple, des magasins de meubles utilisent la RA pour permettre aux clients de

visualiser comment les meubles s'integrent dans leur maison.

Education et formation :
La RV est utilisée pour créer des environnements d'apprentissage immersifs. Par exemple, des
simulateurs de RV sont utilisés pour former les pilotes et les professionnels de la santé, offrant

une formation pratique et sécurisée.

Tourisme et divertissement :
Les entreprises du secteur du tourisme utilisent la RA pour offrir des visites guidées interactives
et enrichies de contenu historique et culturel. Les parcs d'attractions intégrent la RV dans leurs

attractions pour créer des expériences de divertissement uniques.®?

En conclusion, les tendances actuelles de I'innovation commerciale dans les services
montrent une forte orientation vers la digitalisation, la personnalisation, la durabilité et
I'adoption de nouveaux modeles économiques. Ces tendances non seulement redefinissent les
pratiques commerciales, mais elles ouvrent également la voie a de nouvelles opportunités de

croissance et de développement pour les entreprises de services.®?

%2 Forbes (2023). "The Impact of Sharing Economy on Traditional Business Models."
World Economic Forum (2023). "Sustainable Business: Leading the Way to a Green Economy."

%3 Deloitte (2023). "Augmented Reality and Virtual Reality: The Next Big Thing in Customer Experience."
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Secion02 : Etude de cas d'entreprises innovantes dans le domaine des services

L'innovation dans le secteur des services est illustrée par des entreprises qui ont su tirer
parti des avancées technologiques et des nouvelles tendances pour transformer leurs modeles
économiques et offrir des expériences client exceptionnelles. Voici une analyse détaillée de

quelques entreprises pionniéres dans ce domaine.

1. Netflix:

La transformation du divertissement par la personnalisation et le modéle d'abonnement**

Netflix est un exemple emblématique d'innovation dans les services de divertissement.
L'entreprise a révolutionné la consommation de contenu en passant d'un modéle de location de
DVD a un service de streaming par abonnement.
Personnalisation :
Netflix utilise des algorithmes sophistiqués de recommandation basés sur l'apprentissage
automatique pour analyser les comportements de visionnage des utilisateurs. Cela permet de
proposer des suggestions de films et de séries personnalisées, augmentant ainsi I'engagement et
la satisfaction des abonnés.
Modele d*abonnement :
Le modele d'abonnement de Netflix offre un acces illimité a son catalogue pour un tarif mensuel
fixe, garantissant des revenus récurrents. Cette approche a non seulement fidélisé les clients
mais a également permis a Netflix d'investir massivement dans la production de contenus
originaux.
Expérience utilisateur :
Netflix se distingue par une interface utilisateur intuitive et des fonctionnalités innovantes
comme le téléchargement de contenu pour une visualisation hors ligne, améliorant ainsi

I'expérience client %

2. Airbnb:
L'économie de partage dans I'hébergement
Airbnb a transformé le secteur de I'nébergement en introduisant un modele de partage ou les

particuliers peuvent louer leurs logements a des voyageurs.

64 TechCrunch (2023). "How Netflix Uses Al to Drive Personalized Experiences.”
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Plateforme technologique :

Airbnb utilise une plateforme en ligne qui connecte les hotes et les voyageurs, offrant une large
gamme d'options d'hébergement. La technologie permet des réservations faciles et securisées,
avec des évaluations et des commentaires pour assurer la confiance entre les parties.
Flexibilité et personnalisation :

Les utilisateurs peuvent choisir parmi une variété de logements, des chambres partagées aux
maisons entieres, répondant a divers besoins et budgets. Cette flexibilité a permis a Airbnb de
séduire un large public, des voyageurs d'affaires aux touristes.

Expansion et diversification :

Airbnb a diversifié son offre avec des expériences locales proposées par des hotes, comme des
visites guidées et des activités culturelles, ajoutant une nouvelle dimension a son service et

augmentant I'engagement des utilisateurs.

3. Revolut:

L'innovation dans les services bancaires

Revolut est une fintech qui a disrupté le secteur bancaire traditionnel en offrant des services
financiers numériques innovants.
Application mobile :
Revolut propose une application mobile qui permet de gérer ses finances, effectuer des
paiements internationaux sans frais suppléementaires, et échanger des devises a des taux
interbancaires. L'application inclut également des fonctionnalités de gestion budgétaire et des
notifications en temps réel.
Crypto-monnaies :
Revolut permet a ses utilisateurs d'acheter, vendre et échanger des crypto-monnaies
directement depuis l'application, répondant ainsi a la demande croissante pour des services
financiers basés sur la blockchain .
Abonnements premium :
Revolut offre des abonnements premium qui incluent des services supplémentaires comme une
assurance voyage, des cartes bancaires métalliques, et des taux de change préférentiels,

diversifiant ainsi ses sources de revenus.%®

%5 Financial Times (2023). "Revolut: The Rise of a Digital Banking Giant."
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4. Uber:

La redéfinition des transports urbains

Uber a transformé le secteur des transports urbains avec son application de mise en relation
de chauffeurs et de passagers.
Technologie de géolocalisation :
L'application Uber utilise la géolocalisation pour connecter les passagers avec les chauffeurs
disponibles a proximité. Cette technologie permet des temps d'attente réduits et une
optimisation des trajets, améliorant l'efficacité et la satisfaction des utilisateurs.
Economie de partage :
En permettant aux particuliers de devenir chauffeurs, Uber a créé de nouvelles opportunités de
revenus et a offert aux consommateurs une alternative flexible et souvent moins chére que les
taxis traditionnels
Diversification des services :
Uber a diversifié ses services avec des offres comme Uber Eats pour la livraison de repas, et
Uber Freight pour la logistique, renforcant ainsi sa position sur le marché et élargissant sa base

de clients.5®

Ces études de cas montrent comment I'innovation dans les services peut transformer les
industries en utilisant les technologies numériques, en adoptant des modeles économiques
flexibles et en se concentrant sur l'expérience client. Les entreprises mentionnées ont non
seulement redéfini leurs secteurs respectifs mais ont également établi de nouvelles normes pour
I'innovation commerciale.

5. Etude de cas d'une entreprise innovante dans le domaine de la livraison de colis

Pour illustrer I'innovation dans le secteur de la livraison de colis, examinons I'entreprise
DHL, un leader mondial qui a su tirer parti des technologies avancées et des tendances
émergentes pour transformer ses opérations et services.

DHL est un acteur majeur dans le domaine de la logistique et de la livraison de colis.
L'entreprise a mis en ceuvre plusieurs innovations pour améliorer ses services et rester
compétitive.

Automatisation et robotique :

%6 Business Insider (2023). "How Uber's Business Model is Evolving."

31



Chapitre 11 : les tendances et les pratiques d’innovation commerciale dans les services

DHL a investi massivement dans l'automatisation de ses centres de tri. Les systemes
automatisés permettent de trier des milliers de colis par heure, réduisant ainsi les temps de
traitement et les erreurs. Les robots, comme ceux utilisés dans l'entrep6t de tri de DHL a
Dorsten, Allemagne, augmentent l'efficacité et la précision des opérations. Elle explore
également I'utilisation de drones pour les livraisons dans des zones difficiles d'acces. Le projet
"Parcelcopter” de DHL teste les livraisons par drone pour les régions montagneuses et les Tles,
ce qui permet de réduire les temps de livraison et d'améliorer le service dans des zones

reculées.®’

Digitalisation et intelligence artificielle

DHL offre des solutions de suivi en temps réel grace a l'intégration de capteurs IoT et
de l'intelligence artificielle. Les clients peuvent suivre leurs colis tout au long du processus de
livraison, ce qui améliore la transparence et la satisfaction client.

DHL utilise I'analyse prédictive pour anticiper les demandes de livraison et optimiser
les itinéraires. L'l A analyse les données historiques et les tendances pour prévoir les volumes
de colis et planifier les ressources en conseéquence, réduisant ainsi les délais de livraison et les
codts.

Durabilité et écologie

Veéhicules électriques et solutions vertes : DHL s'engage a réduire son empreinte
carbone en utilisant des véhicules électriques pour ses livraisons urbaines. L'entreprise vise a
avoir 70 % de ses livraisons en "dernier kilometre™ effectuées avec des solutions propres d'ici
2025.

Projets innovants : Le projet "StreetScooter" de DHL consiste en la production de
vehicules électriques concus spécifiquement pour la logistique urbaine. Ces véhicules réduisent
les émissions de CO2 et les colts d'exploitation tout en améliorant I'efficacité des livraisons
urbaines.

Personnalisation et flexibilité

DHL offre a ses clients des options de livraison flexibles, telles que la livraison a des
casiers automatiques (DHL Parcel Lockers), la reprogrammation de la livraison et la
modification de I'adresse de livraison en cours de route. Ces services améliorent la commodité

pour les clients et augmentent les taux de livraison réussie.

87 DHL (2023). "DHL's Journey Towards a Sustainable Future."
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En plus elle propose des solutions logistiques personnalisées pour les entreprises, y
compris la gestion des retours, la logistique inverse et les services de chaine
d'approvisionnement. Ces offres sur mesure répondent aux besoins spécifiques des différents
secteurs industriels.

Partenariats et innovation collaborative

Collaborations technologiques avec des entreprises technologiques pour intégrer les
dernieres innovations dans ses opérations. Par exemple, DHL travaille avec IBM pour utiliser
la blockchain dans la gestion de la chaine d'approvisionnement, ce qui améliore la transparence
et la tracabilité des envois.

DHL organise des compétitions et des hackathons pour encourager l'innovation. Le
"DHL Innovation Challenge" invite les startups et les développeurs a proposer des solutions
innovantes pour les défis logistiques, stimulant ainsi l'innovation collaborative et I'adoption

rapide de nouvelles technologies.

Ces initiatives montrent comment DHL utilise I'innovation pour améliorer ses services
de livraison de colis, en se concentrant sur l'automatisation, la digitalisation, la durabilité, la
personnalisation et les partenariats. En adoptant ces stratégies, DHL continue de se positionner

comme un leader dans le secteur de la logistique.®®

68 TechCrunch (2023). "How DHL is Leveraging Technology for Innovation in Delivery Services."
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Secion03 : Les nouvelles technologies et leur role dans I'innovation commerciale des

services dans le domaine de la livraison de colis

L'innovation commerciale dans le domaine de la livraison de colis est largement
influencée par l'adoption et l'intégration de nouvelles technologies. Ces technologies
transforment les opérations, améliorent l'efficacité, et offrent des expériences client améliorées.

Voici une analyse détaillée des principales technologies et de leur impact.

1. Automatisation et robotique
L'automatisation et la robotique jouent un role crucial dans la modernisation des centres de tri
et des opérations de livraison.
Centres de tri automatises :
Les systémes de tri automatiseés utilisent des convoyeurs, des lecteurs de codes-barres et des
robots pour trier des milliers de colis par heure. Cela réduit les temps de traitement, minimise
les erreurs humaines et augmente la capacité opérationnelle. Par exemple, les centres de tri de
DHL et FedEx utilisent des robots pour optimiser le processus de tri et réduire les codts de

main-d’ccuvre.

Drones et robots de livraison :

Les drones et robots de livraison sont utilisés pour atteindre des zones difficiles d'acces ou pour
des livraisons rapides en milieu urbain. Les drones, comme ceux testés par Amazon Prime Air
et DHL Parcelcopter, permettent de surmonter les obstacles géographiques et de réduire les
temps de livraison. Les robots de livraison autonomes, tels que ceux développés par Starship

Technologies, parcourent les trottoirs des villes pour livrer des colis directement aux clients .

2. Intelligence artificielle (1A) et analyse prédictive
L'IA et l'analyse prédictive améliorent la précision des prévisions, l'efficacité opérationnelle et
I'expérience client.
Prediction de la demande :
L'IA analyse les données historiques et les tendances actuelles pour prévoir les volumes de colis
et anticiper les besoins en ressources. Cela permet aux entreprises de planifier leurs opérations
avec plus de précision et de gérer efficacement les périodes de pointe, comme les saisons de

fétes.
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Chatbots et assistants virtuels :
Les chatbots alimentés par I'1 A, comme ceux utilisés par FedEx et UPS, fournissent un service
client 24/7. lls peuvent répondre aux questions courantes, suivre les colis et résoudre les

problémes, améliorant ainsi la satisfaction client tout en réduisant les colts de support.

3. Blockchain et sécurité
La blockchain offre des solutions de sécurité et de tracabilité renforcées pour les livraisons de
colis.
Tracabilité et transparence :
La blockchain permet de créer des enregistrements immuables et vérifiables de chaque étape
de la livraison d'un colis. Cela assure une tracabilité complete et réduit les risques de fraude et
de contrefagon. Par exemple, DHL utilise la blockchain pour garantir I'intégrité des chaines
d'approvisionnement pharmaceutiques.
Sécurité des donnees :
La technologie blockchain protege les données sensibles des clients en assurant que les
informations sont cryptées et accessibles uniquement par des parties autorisées. Cela renforce

la confiance des clients dans les services de livraison.

4. Veéhicules électriques et durabilité
Les vehicules électriques et les initiatives de durabilité sont essentielles pour réduire I'empreinte
carbone des services de livraison.
Flottes de vehicules électriques :
De nombreuses entreprises de livraison, comme DHL et UPS, investissent dans des vehicules
électriques pour leurs opeérations de "dernier kilometre™. Ces véhicules réduisent les émissions
de CO2 et les colts de carburant, tout en répondant aux attentes des clients en matiere de
durabilité.
Initiatives écologiques :
Les entreprises développent des initiatives écologiques, telles que l'utilisation de matériaux
d'emballage recyclables et la mise en place de centres de tri éco énergétiques. Ces efforts
renforcent la responsabilité environnementale et attirent les clients soucieux de

I’environnement.

Les nouvelles technologies jouent un role fondamental dans l'innovation commerciale des

services de livraison de colis. L'automatisation, I'loT, I'lA, la block Chain, la RA/RV et les
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initiatives de durabilité transforment les opeérations logistiques, améliorent I'efficacité, réduisent
les codts et offrent des expériences client améliorées. Les entreprises de livraison qui adoptent
ces technologies sont mieux positionnées pour répondre aux attentes des consommateurs et

rester compétitives dans un marché en constante évolution.

Section04 : Les modeéles d'affaires innovants dans les services de livraison de colis

L'innovation dans les modéles d'affaires des services de livraison de colis est essentielle
pour répondre aux besoins croissants des consommateurs et améliorer [I'efficacité
opérationnelle. Voici une analyse détaillée des principaux modéles d'affaires innovants qui

transforment ce secteur.

1. Modéle d*abonnement
Le modele d'abonnement offre aux clients des options de livraison réguliéres moyennant

un tarif fixe, améliorant la prévisibilité des revenus pour les entreprises.
Amazon Prime :
Un exemple emblématique est Amazon Prime, qui propose des livraisons illimitées en un ou
deux jours pour une cotisation annuelle ou mensuelle. Ce modele fidélise les clients, augmente
la fréquence des achats et assure un flux de revenus récurrent .

Les clients bénéficient de lacommodité et de la previsibilité, tandis que les entreprises peuvent

mieux planifier leurs opérations et optimiser leurs ressources en fonction de la demande prévue.

2. Modéle de I'économie de partage

L'économie de partage permet aux particuliers d'utiliser leurs véhicules pour effectuer des
livraisons, réduisant ainsi les colts et augmentant la flexibilite.
Uber Eats et Postmates:
Ces services utilisent des chauffeurs indépendants pour livrer des colis et des repas. Les
plateformes connectent les chauffeurs disponibles avec les commandes a livrer, optimisant ainsi
I'utilisation des ressources existantes.

Ce modele réduit les colts d'investissement initial pour les entreprises, offre une grande

flexibilité opérationnelle et permet de répondre rapidement aux variations de la demande .
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3. Modéle de livraison par drone et robot
L'utilisation de drones et de robots pour les livraisons ouvre de nouvelles possibilités
pour atteindre des zones difficiles d'accés et ameliorer la rapidité des livraisons.
Amazon Prime Air et Starship Technologies :
Amazon teste des drones pour des livraisons rapides dans les zones urbaines, tandis que Starship
Technologies utilise des robots autonomes pour des livraisons de proximité sur les trottoirs. Ces
technologies permettent de réduire les colts de main-d'eccuvre et d'améliorer la vitesse et
I'efficacité des livraisons.
Les drones et robots peuvent fonctionner 24/7, réduisant ainsi les délais de livraison et

permettant des opérations plus efficaces et écologiques.

4. Modeéle de plateforme collaborative

Les plateformes collaboratives réunissent plusieurs entreprises de livraison sous une méme
interface, optimisant les ressources et améliorant I'efficacite.

Parcel Perform et Shippo :

Ces plateformes agrégent les services de différents transporteurs, offrant aux clients une
visibilité en temps réel sur leurs colis et permettant aux entreprises de choisir les options de
livraison les plus efficaces et économiques.

Les plateformes collaboratives améliorent la transparence, optimisent les itinéraires de
livraison et permettent une meilleure gestion des ressources, réduisant les codts et améliorant

le service client.

5. Modéle de livraison en points relais
Le modele de livraison en points relais permet aux clients de récupérer leurs colis dans des lieux
désignés, reduisant ainsi les codts de livraison et augmentant la commodité.
Pickup et Locker Services :
Des entreprises comme InPost et Amazon Locker proposent des casiers automatisés ou les
clients peuvent récupérer leurs colis a leur convenance. Cela réduit les échecs de livraison et
les codts associés aux multiples tentatives de livraison.
Ce modele offre une solution pratique pour les clients qui ne sont pas chez eux pendant les

heures de livraison, tout en réduisant les colts opérationnels pour les entreprises.
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Chapitre 11 : les tendances et les pratiques d’innovation commerciale dans les services

6. Modeéle de livraison écologique

Les modeles de livraison écologique mettent I'accent sur la réduction de I'empreinte carbone et
I'adoption de pratiques durables.
DHL GoGreen :
DHL propose des services de livraison neutres en carbone, utilisant des véhicules électriques et
des solutions logistiques écologiques. L'entreprise compense également ses émissions en
investissant dans des projets de protection climatique.

Les modeles de livraison écologique répondent a la demande croissante des consommateurs
pour des pratiques durables, renforcent la responsabilité environnementale des entreprises et

peuvent réduire les codts a long terme grace a l'efficacité énergétique.

Les modeles d'affaires innovants dans le secteur de la livraison de colis, tels que les
abonnements, I'économie de partage, l'utilisation de drones et robots, les plateformes
collaboratives, les points relais, et les livraisons écologiques, transforment les opérations et

améliorent l'efficacité. Ces modéles répondent
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Chapitre 03 : Analyse d’une entreprise de service (cas Yalidine Express)

Section01 : Présentation de ’entreprise sélectionné
1. Présentation de I’entreprise Yalidine

Yalidine est une entreprise qui intervient dans le domaine de la messagerie et de la
livraison express sur le réseau domestique, elle propose un service de livraison rapide et assure
le transport de colis et de courrier. Son service est présent dans 55 Wilaya en Algérie, elle est
considérée comme le premier service de livraison express dans le pays. Née de I’union entre
deux personnes issues du secteur de la messagerie, L entreprise Yalidine est présente sur le

marché depuis 2013.4

Logos Yalidine Express

g YAL/DINE

2. Historique :

2.1. Sa création :

Yalidine Express est située dans la zone d’activité Kaidi, lot 63, a Bordj El Kiffan,
Alger 16000 (lotissement Les Vergers, Bir Mourad Rais 16005, Alger). La zone d’activité
Kaidi, proche de Vert Rive a Alger, s’étend sur 1,93 kilometre et est un véritable carrefour

économique avec de nombreuses unités industrielles dans divers domaines.

Créée en 2016 avec un capital de départ de 2 100 000 dinars, Yalidine Express est née de l'union
de deux professionnels du secteur de la messagerie. Bien que la société ait officiellement

démarré en 2016, elle opérait déja depuis 2013 sous le nom de Yalidine Expresse El Djazair

Service. Initialement composée de 10 personnes, elle compte désormais 1 000 collaborateurs et

500 freelances.

41 tips://yalidine.com/
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Au lancement, Yalidine comptait 850 employés, 200 véhicules (semi-remorques, camions,
véhicules légers, scooters) et 74 agences, et dispose de six centres de tri (centre, est, ouest, sud)

couvrant I’intégralité du territoire algérien.

Yalidine propose trois types de livraisons :

- Livraison en J+1 : 89,21 %
- Livraison en J+2 : 8,57 %
- Livraison en J+3 : 2,07 %

La société, enregistrée officiellement au conseil de 1’ Autorité de Régulation de la Poste
et des Télécommunications (ARPT) le 30 janvier 2017, respecte les conditions générales

d’exercice de I’activité postale sous le régime de la simple déclaration.
2.2.Couverture géographique :

Yalidine Express couvre une grande partie de I'Algérie, assurant des services de
livraison dans 55 wilayas du pays. La société a des agences réparties dans de nombreuses villes,
ce qui lui permet de garantir une couverture géographique étendue et d'assurer des livraisons
rapides et efficaces dans toutes les régions ou elle opeére.

Quelques exemples des agences de Yalidine incluent :

- Alger : Les Eucalyptus, Ouled Fayet, Reghaia, Rouiba, Zeralda
- Djelfa : Ain Oussara, Djelfa

- Jijel : EI Milia, Jijel, Taher

- Setif : Ain Oulmene, Bougaa, El Eulma, Sétif

- Skikda : Azzaba, Collo, El Harrouch, Skikda

- Constantine : Belle Vue, Sidi Mabrouk, Didouche Mourad, EI Khroub
- Annaba : Gassiot, Sidi Brahim, EI Bouni

- Guelma : Guelma, Oued Zenati

- Médéa : Médéa

- Mostaganem : Salamandre, Kharouba
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-Tizi ouzou : Azazga, Tizi gheniff, draa den kheda, Tizi ouzou

Ces agences et points de service permettent a Yalidine Express de gérer un grand volume de

colis et de répondre aux besoins de leurs clients de maniére efficace.

3. L’organigramme de la société :
Organisations de la société Yalidine Expresse :

L’entreprise a adopté une démarche marketing et commerciale ou toutes sont focalisée autour
de la demande, c’est-a-dire la satisfaction et la fidélisation de la clientéle en recherchant
I’excellence de la qualité des services, la société est composée actuellement de cing direction

et neuf cellules :

e Direction opérations

e Direction commerciale

e Direction administration et finance
e Direction ressources humaines
e Direction relations clients

e Cellule juridique

e Cellule management

e Cellule suivi

e Cellule informatique

e Cellule QHSE

e Cellule call center

e Cellule surveillance

e Cellule contrdle et inspection
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Organigramme de Yalidine Express
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4 . Le service commercial au sein de Yalidine

4.1.Les différentes missions du service
e L’entreprise s’engage a développer ses activités en répondant efficacement aux
besoins logistiques de ses clients.
e Assurer la solidité financiére de I'entreprise.
e Encourager les employés a exceller en leur offrant des opportunités de

développement personnel et de réussite.
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e Servir d'exemple en tant que leader du secteur de la livraison en Algérie, tout en
étant une entreprise responsable, attentionnée et a I’écoute de ses clients.

4.2 Les valeurs de I’entreprise

Comme toute entreprise indépendante, Yalidine repose sur des valeurs fondamentales qui
faconnent son identité et guident ses opérations ainsi que le comportement de ses employés.

o Intégrité : Elle constitue le socle de I’entreprise et de toutes ses actions.

e Travail d’équipe : Valorisé pour atteindre les objectifs communs.

e Service : Vise a répondre aux besoins essentiels des clients tout en garantissant les
délais de livraison.

e Qualité et efficacité : Priorité pour assurer des services fiables et performants.

e Temps réel : Permet aux clients de suivre les étapes de livraison en temps reel.

e Seécurité : Assure la protection des clients et des employés.

e Innovation : Indispensable a la croissance continue de I’entreprise.

4.3.Les différents services de Yalidine
Yalidine propose divers services a ses clients :

e Courrier classique (B to B) : Ce service couvre différents secteurs d'activite tels que la
pharmacie et la parapharmacie (médicaments et instruments de chirurgie générale et
spécialisée), l'optique (verrerie medicale et lentilles), les prélevements biologiques,
I'industrie (transport d'échantillons), ainsi que le dépbt et la soumission de divers
documents, y compris les cahiers des charges.

e E-Commerce (B to C) : Ce service prend en charge la livraison des produits des
boutiques en ligne et du commerce électronique en Algérie, avec ou sans option de
recouvrement.

e Recouvrement : Ce service permet le paiement a la livraison, applicable aussi bien au
service de courrier classique qu'au service de e-commerce.

4.4.Les capacités opérationnelles :

Comme chaque entreprise indépendante et transparente, Yalidine propose sur son site officiel

ses capacités opérationnelles.

e Livraison a J+1 sur I’ensemble des grands centres urbains du nord et du centre du pays.

e 68 Agents coursiers répartis sur tout le territoire.
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e 05 Superviseurs qui veillent au bon déroulement des opérations sur le terrain.

e 04 Agents services clients qui sont a I’écoute permanente de la clientéle pour les
réservations et le suivi des colis.

e 17 Motos deployeées dans les centres urbains pour courses rapides et efficaces.

e 09 Véhicules légers pour les courses de banlieue et villes limitrophes.

e 42 Fourgonnettes (Peugeot Partner, Kango et Berlingo) pour les livraisons moyennes
et longue distances.

e 06 Fourgon pour les navettes inter-régions (Alger vers les régions Est-Ouest).

e La possibilité d’extension des moyens en fonction de la demande.*?

5. Lagamme de services de Yalidine Express :
5.1.Classic Express (B2B) :

Service destiné aux entreprises pour des livraisons urgentes entre entreprises.
Avantages :

e Livraison a domicile ou en stop desk sur tout le territoire national.

e Délai de livraison J+1 dans le nord, J+2 dans le sud, et entre J+4 et J+6 dans I’extréme
sud.

e Facturation en fin de mois.

e Tarif unique pour 0,5 kg selon la zone de destination.

e Possibilité d’accusé de réception.

e Service de pick-up gratuit.

e Chargeé de clientele dédiée pour la prise en charge des demandes.

e Suivi en temps réel sur le site web [yalidine.com] (http://www.yalidine.com).

e Inclut les retraits de cahiers des charges et le dépdt des soumissions.

5.2.E-commerce Express (B2C) :

Service destiné aux e-commercants pour des livraisons urgentes aux consommateurs.

42 Capacités opérationnelles tiré du site officiel de I’entreprise.
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Avantages :

e Livraison a domicile ou en stop desk sur tout le territoire national.

e Délai de livraison J+1 dans le nord, J+2 dans le sud, et entre J+4 et J+6 dans ’extréme
sud.

e Possibilité de livraison en agence.

e Tarif unique pour 0,5 a 5 kg selon la zone de destination.

e Recouvrement en contre-remboursement (C.0.D) de 1,5 % sur le montant récupére.

e Possibilité de ramassage gratuit selon le volume.

e Suivi en temps réel via D’espace client de I’application web [yalidine.com/app]
(http://www.yalidine.com/app).

e Alertes automatiques vers le client via ’application web en cas d’échecs.

e Chargeé de clientele dédie pour la prise en charge des demandes.

5.3.E-commerce Economy Express (B2C) :
Service destiné aux e-commercants pour des livraisons moins urgentes aux consommateurs.

La décision du gouvernement de défiscaliser les opérations de e-commerce et les produits
informatiques, ainsi que la suppression des droits de douane sur les importations individuelles,
combinée aux mesures de la loi des finances 2022, a ralenti notre activité au cours des deux
premiers mois de ’année. Cependant, ces changements représentent une opportunité a court et

moyen terme.
Section 02 : Stratégies d’innovation mises en ceuvres par Yalidine Express :
1. Technologies et innovations mises en ceuvre par Yalidine Express :

Yalidine Express, en tant qu'entreprise de livraison innovante en Algérie, utilise diverses
technologies avancées et stratégies d'innovation pour améliorer ses services et offrir une

expérience client exceptionnelle.

Voici quelques-unes des principales technologies et innovations mises en ceuvre par Yalidine

Express :
1.1.Plateforme Numérique et Application Mobile

Site Web et Application Mobile : Yalidine a développé une plateforme numérique conviviale

ainsi qu'une application mobile qui permettent aux clients de passer des commandes, suivre
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leurs livraisons en temps réel, et gérer leurs transactions de maniére efficace. Cela améliore

I'accessibilité et la commodité pour les utilisateurs.

Technologie de Suivi des Colis : Yalidine utilise des systemes de suivi des colis qui permettent
aux clients de connaitre I'emplacement exact de leurs livraisons a tout moment. Cette

transparence améliore la confiance des clients et réduit les inquiétudes liées aux retards.

Systemes de Gestion de Flotte : L'entreprise utilise des systémes avancés pour la gestion de sa
flotte de véhicules, ce qui optimise les itinéraires et réduit les délais de livraison. Ces systemes

permettent également de surveiller I'efficacité des conducteurs et des véhicules.
1.2.Intelligence Artificielle et Analyse de Données

Prévision de la Demande et Optimisation des Stocks : Gréce a l'intelligence artificielle et a
I'analyse de données, Yalidine peut prévoir la demande et optimiser la gestion des stocks. Cela
permet de répondre rapidement aux fluctuations de la demande et de maintenir un niveau de

service éleveé.
1.3.Innovation Logistique

- Routage Intelligent : L'utilisation de logiciels de routage intelligent permet a Yalidine de
planifier les itinéraires les plus efficaces pour ses livraisons. Cela réduit les colts de carburant,

les émissions de CO2 et les délais de livraison.

- Automatisation des Processus : De nombreuses taches administratives et logistiques sont

automatisées, ce qui améliore I'efficacité et réduit les erreurs humaines.
1.4.Engagement Ecologique

Pratiques Durables : Yalidine s'engage a adopter des pratiques logistiques durables, telles que
l'optimisation des itinéraires pour réduire les émissions de carbone et I'utilisation de véhicules
plus écologiques. Cela contribue a la protection de I'environnement tout en améliorant I'image
de marque de I'entreprise.

1.5.Sécurité et Fiabilité
- Systemes de Seécurité : Yalidine utilise des systemes de sécurité avancés pour protéger les
données des clients et garantir la confidentialité des informations sensibles. Cela renforce la
confiance des clients dans les services de I'entreprise.
-YALIDINE interdit le transport des articles suivants :

o Envois pesant moins de 50 grammes (soumis & un régime d'exclusivité)
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o Alcool et boissons alcoolisées

o Animaux vivants

o Armes a feu, munitions et armes blanches

o Feuxdartifice

o Matériel sensible

o Articles contraires aux bonnes meeurs et a la moralité

o Cartes bancaires, billets de banque, pieces de monnaie et devises

o Atrticles de grande valeur tels que ceuvres d'art, antiquités, pierres précieuses, or

et argent

o Tabac

o lvoire

o Fourrures et peaux d'animaux

o Drogues et psychotropes

o Tout produit interdit par la loi ou nécessitant une autorisation de transport

o Produits non autorisés a la vente

o Produits non emballés

o Articles tranchants

o Produits de contrebande

o Produits contrefaits

o Produits inflammables

o Produits explosifs

o Produits toxiques, corrosifs et radioactifs, ainsi que matériaux radioactifs

o Déchets et produits dangereux

o Denrées alimentaires et produits périssables

o Echantillons et substances biologiques ou infectieuses

o Produits nécessitant un contrdle de température

o Prototypes

o Passeports

o Tout produit excédant une valeur de 150 000 Da
Grace a ces technologies et innovations, Yalidine Express a pu améliorer sa performance
opérationnelle, réduire les codts, offrir un meilleur service client et se positionner comme un

leader dans le secteur de la livraison en Algérie.*®

4 Site officiel Yalidine Express
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2. Stratégies d'innovation commerciale adoptées par Yalidine

Yalidine, a mis en ceuvre plusieurs stratégies d'innovation commerciale pour se démarquer et

répondre efficacement aux besoins de ses clients.

Voici un apercu des principales stratégies d'innovation commerciale adoptées par Yalidine :

2.1.Digitalisation et Technologie : Dont on vient juste de parler et qui combine :

- Plateforme Numérique : Yalidine Express a développé une plateforme numérique intuitive qui
permet aux clients de passer des commandes, suivre leurs livraisons en temps réel, et recevoir

des notifications sur I'état de leurs colis.

- Application Mobile : Le lancement de I'application mobile de Yalidine a permis aux clients
de gérer leurs commandes facilement, de suivre les livraisons en temps réel et de communiquer

directement avec le service client.

- Intelligence Artificielle : Yalidine utilise I'intelligence artificielle pour améliorer la prévision
de la demande, optimiser la gestion des stocks et les itinéraires de livraison, ce qui réduit les

délais et améliore l'efficacité.
2.2.Expérience Client

- Service Client Multicanal : Mise en place d'un service client accessible via plusieurs canaux

(téléphone, chat en ligne, réseaux sociaux) pour offrir une assistance rapide et efficace.

-Options de Livraison Flexible : Proposer diverses options de livraison, y compris des services
express, des livraisons le jour méme et des solutions logistiques sur mesure pour répondre aux

besoins variés des clients.

2.3.Partenariats Stratégiques

Yalidine, en tant qu'entreprise de livraison innovante en Algérie, a établi des partenariats
stratégiques avec diverses entreprises et plateformes pour renforcer son réseau logistique et

améliorer ses services. Voici quelques-uns des partenaires :
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e Plateformes de Commerce Electronique

- Jumia : En tant que I'une des plus grandes plateformes de commerce électronique en Afrique,
Jumia est un partenaire clé pour Yalidine. Ce partenariat permet a Yalidine de gérer une part
importante des livraisons pour les achats effectués sur Jumia en Algérie.

- Ouedkniss : Ouedkniss est une plateforme de petites annonces trés populaire en Algérie.
Yalidine collabore avec Ouedkniss pour faciliter les transactions et les livraisons de produits

entre les vendeurs et les acheteurs sur la plateforme.
e Marques et Entreprises Locales

- Condor : Condor est une marque algérienne bien connue dans le domaine de I'électronique et
des appareils électroménagers. Yalidine assure la livraison des produits Condor aux clients a

travers le pays.

- Numidis (groupe Cevital) : Numidis, la branche de distribution du groupe Cevital, travaille
avec Yalidine pour la distribution de divers produits, y compris ceux du secteur alimentaire et

de la grande distribution.

e Petites et Moyennes Entreprises (PME)

- E-commercants locaux : Yalidine collabore avec de nombreux e-commercants locaux pour
offrir des solutions logistiques adaptées a leurs besoins spécifiques. Ces partenariats permettent

aux PME de bénéficier de services de livraison fiables et rapides.

- Artisans et commercants indépendants : En travaillant avec des artisans et des commercants
indépendants, Yalidine aide a faciliter la livraison de produits artisanaux et spécialisés,

soutenant ainsi le commerce local

Ces partenariats stratégiques permettent a Yalidine de renforcer sa capacité opérationnelle,
d'améliorer ses services, et d'étendre sa portée sur le marché algérien. lls jouent un réle crucial

dans la croissance et le succes continu de I'entreprise.

2.4. Innovation Produit

Yalidine Express a un service de retour simplifié car le développement de services de retour
faciles et rapides, permettant aux clients de retourner leurs produits sans tracas, améliorant ainsi

leur expérience globale. Et propose des Solutions Logistigues Complétes, elle offre des
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solutions logistiques completes, incluant la gestion des entrep6ts et la distribution, pour les
entreprises souhaitant externaliser leurs opérations logistiques.

2.5.Adaptation en Temps de Crise

Pendant la pandémie de COVID-19, Yalidine a rapidement adapté ses opérations pour répondre
a l'augmentation de la demande, en renforcant les mesures sanitaires et en augmentant sa
capacité de livraison. Mais aussi la mise en place d'initiatives spécifiques pour aider les PME a
survivre et a prospérer pendant la pandémie, en leur offrant des solutions logistiques abordables
et efficaces.

2.6.Engagement Ecologique

- Pratiques Durables : Adoption de pratiques logistiques durables, telles que I'optimisation des

itinéraires pour réduire les émissions de CO2 et I'utilisation de véhicules plus écologiques.

- Sensibilisation et Promotion : Sensibilisation des clients et des partenaires commerciaux a
I'importance des pratiques durables et promotion des solutions logistiques écologiques.

Ces stratégies d'innovation commerciale ont permis a Yalidine de tenir le monopole du service
de livraison en Algérie, en offrant des services de haute qualité et en répondant de maniere
proactive aux besoins changeants du marché.
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Section 03 : Impact de I’innovation sur les performances de I’entreprise :

L'innovation commerciale a eu un impact significatif sur la performance de Yalidine. Voici

comment ces innovations ont influencé divers aspects de I'entreprise :
1. Amélioration de la Satisfaction Client

Les plateformes numériques et l'application mobile ont facilité le processus de
commande et de suivi, ce qui a amélioré la satisfaction client. Les options de livraison flexible
et les services de retour simplifiés ont également contribué a une meilleure expérience

utilisateur, donc une Expérience Client Optimisée. Elle offre aussi un Service Client Multicanal,

en offrant un service client accessible via plusieurs canaux, Yalidine a pu répondre rapidement
aux questions et résoudre les probléemes des clients, augmentant ainsi leur satisfaction et leur
fidélité.

2. Croissance du Chiffre d*Affaires

L’Augmentation du Nombre de Clients est di aux partenariats stratégiques avec des
grandes marques et des e-commercants ont élargi la base de clients de Yalidine, entrainant une
augmentation significative du chiffre d'affaires. Mais aussi la diversification des services de
livraison (express, jour méme, retour simplifié) a attiré une clientéle plus large et a généré de

nouvelles sources de revenus.
3. Efficacité Opérationnelle Accrue

L'utilisation de technologies de gestion de flotte et de routage intelligent a permis
d'optimiser les itinéraires de livraison, réduisant ainsi les colts opérationnels et les délais de

livraison.

Intelligence Artificielle a amélioré la prévision de la demande et la gestion des stocks, ce qui a

permis a Yalidine de mieux répondre aux fluctuations de la demande et de minimiser les retards.
4. Renforcement de la Position sur le Marché

Yalidine Express a su renforcer sa position sur le marché et se démarquer des autres
avec des partenariats Stratégiques car les collaborations avec des grandes marques et des PME
ont solidifié la position sa position sur le marché, en faisant un partenaire de confiance pour les

solutions logistiques
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Elle a aussi amélioré sa Réputation avec les innovations et la qualité des services, attirant

davantage de clients et de partenaires commerciaux.
5. Performance Financiere

Gréce a l'optimisation des opérations et a I'augmentation du chiffre d'affaires, Yalidine a pu

améliorer sa rentabilité. Les investissements dans la technologie ont permis des économies a

long terme malgré les colts initiaux. L'augmentation de I'efficacité opérationnelle et la

diversification des revenus ont conduit a une croissance significative du bénéfice net.

En somme, les innovations commerciales de Yalidine ont eu un impact profond et positif
sur la performance globale de I'entreprise, améliorant la satisfaction des clients, la rentabilité,
I'efficacité opérationnelle et la résilience en temps de crise. Ces innovations ont également
renforcé la position de Yalidine sur le marché et ont permis une expansion géographique et une
diversification des services.
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Conclusion Générale

Conclusion Générale

Dans un contexte économique de plus en plus compétitif et en perpétuelle évolution,
I'innovation commerciale se révéle étre un levier stratégique incontournable pour les entreprises
désireuses de se démarquer et de prospérer. Ce mémoire a exploré les différentes facettes de
I'innovation commerciale, ses types, ses spécificités dans le domaine des services, ainsi que les
stratégies adoptées pour favoriser un environnement propice a l'innovation. A travers I'étude de
cas de Yalidine Express, une entreprise algérienne de livraison, nous avons mis en lumiére
comment une innovation commerciale bien pensée et exécutée peut transformer une entreprise

et lui permettre de s'imposer comme un leader sur son marché.

.....

entreprises. Elle permet d'introduire de nouveaux produits et services, d'améliorer les processus
existants, et de repositionner les offres pour mieux répondre aux besoins changeants des
consommateurs. Les quatre dimensions de l'innovation identifiees par Tidd et al. (2005) —
innovation de produit, de processus, de position et de paradigme — fournissent un cadre structuré
pour analyser et implémenter des stratégies d'innovation efficaces. L'innovation de produit se
concentre sur le développement de nouveaux produits ou I'amélioration des produits existants
pour répondre aux attentes des consommateurs. L'innovation de processus vise a optimiser les
méthodes de production et de livraison pour accroitre I'efficacité opérationnelle. L'innovation
de position implique de repositionner les produits sur le marché pour toucher de nouveaux
segments de clientéle, tandis que I'innovation de paradigme engendre des transformations

radicales dans les modéles d'affaires et les manieres de générer de la valeur.

Dans le domaine des services, I'innovation revét des caracteéristiques spécifiques dues a
la nature intangible et souvent personnalisée des services. La personnalisation, l'intangibilite,
la co-création et la variabilité sont des éléments clés qui influencent lI'approche de I'innovation
dans ce secteur. Les entreprises doivent constamment adapter leurs offres pour répondre aux
attentes individuelles des clients, améliorer I'expérience utilisateur et encourager une

collaboration active avec les consommateurs pour co-créer des services de valeur.
Pour réussir dans I'innovation, les entreprises doivent adopter des stratégies spécifiques telles
que l'investissement dans la Recherche et le Développement (R&D), la promotion de la

collaboration interne, l'adoption d'une approche centrée sur le client et l'utilisation des
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technologies de pointe. Ces stratégies permettent de créer un environnement propice a
l'innovation, ou les idées nouvelles peuvent étre explorées, développées et mises en ceuvre

efficacement.

Yalidine Express, entreprise algérienne speécialisée dans la livraison, illustre
parfaitement comment une innovation commerciale bien menée peut transformer une entreprise
et lui permettre de devenir un leader sur son marché. Face a un secteur logistique en pleine
mutation et a des attentes clients de plus en plus exigeantes, Yalidine Express a su innover a
plusieurs niveaux : I'innovation de produit en introduisant des services de livraison rapides et
fiables, adaptés aux besoins spécifiques de ses clients, notamment les e-commercants.
L'innovation de processus en mettant en place des processus logistiques optimisés, utilisant des
technologies de suivi en temps réel et des systéemes de gestion avancés pour garantir une
efficacité maximale. L'innovation de position en se positionnant comme un partenaire fiable et
indispensable pour les commercants en ligne, ce qui a permis a I'entreprise de se distinguer de
ses concurrents. Enfin, I'innovation de paradigme en repensant son modele d'affaires, intégrant
des solutions numériques avancées et en développant des partenariats stratégiques avec des
acteurs clés du e-commerce. Cette approche innovante a permis a l'entreprise de genérer de

nouvelles sources de revenus et d'asseoir sa croissance.

En conclusion, I'innovation commerciale est un facteur clé de succes pour les entreprises
modernes. Elle permet non seulement de répondre aux attentes des consommateurs, mais aussi
d'anticiper les évolutions du marché et de créer de nouvelles opportunités de croissance.
L'exemple de Yalidine Express démontre que l'innovation, lorsqu'elle est bien intégrée et
alignée avec la stratégie globale de I'entreprise, peut conduire a des résultats impressionnants.
Pour les entreprises souhaitant prospérer dans un environnement compétitif, l'innovation
commerciale doit étre au coeur de leur démarche stratégique, soutenue par des investissements
adéquats, une culture collaborative et une orientation client forte. En adoptant ces principes, les
entreprises peuvent non seulement survivre, mais aussi prospérer dans un marché en constante

évolution.
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