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Contexte et tendances

 Mobilité durable et préoccupation 
environnementale

 Cadre institutionnel du transport public

 Rythmes urbains

 Nouvelles technologies

 Nouveaux comportements (partage) Nouveaux comportements (partage)

 Image de l’automobile

 Nécessité de repenser l’approche client
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Le défi principal

Un changement culturel est nécessaire où le 
transport public doit être vu comme un 
service orienté client une activité ‘businessservice orienté‐client, une activité  business‐
to‐consumer’ (de l’entreprise au particulier) 
plutôt qu’un service social p q

Il s’agit de répondre aux attentes et besoins 
des clients en personnalisant le voyage pourdes clients en personnalisant le voyage pour 
faire en sorte que les clients apprécient leur 
système de transport (service choisi et non 
subi) 
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Six axes d’intervention

 Bien connaître les attentes desBien connaître les attentes des 
clients

 Bien définir et fournir le service deBien définir et fournir le service de 
base

 Segmenter l’offre de serviceSegmenter l offre de service

 Passer du transport public au 
transport partagétransport partagé

 Faire partie intégrante du style de vie 
des clientsdes clients

 Améliorer l’image de marque
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Bien définir et fournir le service de base 

 Approche technique de la qualité de Approche technique de la qualité de 
service

L Q lité ’ t di i d it êt La Qualité c’est dire ce qui doit être 
fait, faire ce qui a été dit et 
constamment vérifier que ce qui a étéconstamment vérifier que ce qui a été 
fait est en conformité avec ce qui a 
été dit

 Regarder les activités opérationnelles 
avec la perspective du client; 

 Le rôle du personnel
est primordial dans la  p p ;

Exprimer les projets selon les attentes 
des clients

p
relation avec le client
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Segmenter l’offre de service

 Fournir le bon service, au bon 
moment au bon endroit au bonmoment, au bon endroit, au bon 
prix et … au bon client (transport 
collectif vs. attentes individuelles)

 Segments: âge (jeunes, adultes,
seniors); occasionnels/régulier; ); / g ;
motif de déplacement
(professionnel/loisir); niveau de 
qualité de service attendu; etc.

 Tarification adaptée
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Trent Barton, UK

Carte Imagine R, RATP
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Passer du transport collectif/public au 
transport partagétransport partagé

Le transport public traditionnel ne peut 
pas répondre seul à la demande de 
mobilitémobilité

 Intégrer les modes à usage partagé 
(t ) d l’ ff d(temps, espace) dans l’offre de 
transport 

 Développer des alliances avec les 
acteurs de la mobilité

 Promouvoir les plans de déplacement 
entreprise
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Faire partie intégrante du style de vie des clients 

Le transport public est un des services 
consommés par les citoyensconsommés par les citoyens

 Il doit être au moins à la hauteur des 
tautres

 Le style de vie doit ‘se prolonger’ dans 
le système de transport (Lifestyle)

 Les TIC doivent se généraliser et être 
exploités (information, paiement, 
communication, médias sociaux)

 De nouveaux acteurs s’intéressent de 
plus en plus au secteur

11



Billettique: Innovations technologiques et 
tarifairestarifaires 

 Tarification en fonction du moment 
de la journée

 Tarification en fonction du volume 
d’utilisation

 Plafonnement tarifaire

 Fidélisation: points/cadeauxFidélisation: points/cadeaux

 Incitation à la perception 
automatique vs Perception en

+
automatique vs. Perception en 
espèces

P ibilité d’ édit Possibilité d’avance sur crédit



Médias sociaux: maintenir le 
dialogue avec les clients



Améliorer l’image de marque

Il faut faire en sorte que les clients et le 
personnel s’identifient au réseau et soient 
fiers de l’utiliser ou d’y travaillerfiers de l utiliser ou d y travailler

 Créer une marque et renforcer son 
iimage

 Défendre une vision et des valeurs

 Susciter les émotions (ex: marketing 
sensoriel)

 Communiquer
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Marketing sensoriel

L’odeur est un des sens les 

plus puissants et qui se 

garde en mémoire très

l t  L’ d tlongtemps. L’odeur est

étroitement liée à la 

mémoire émotionnelle
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Londres: une marque mondiale

Greater London Authority (GLA)y ( )



TMB, Barcelone



De Lijn, Belgique




