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FRONT STAGE!

1.Towards a new definition of
services

La classificaci6é dels tres sectors obsoleta

Industrial i Serveis interdepenents

® Evolucié amb simbiosis: un no pot viure sense I'altre, benefici
mutu

® Producte: cos fisic/material del servei

Materia primera, TRANSFORMACIO Producte elaborat,
Components, —>  Treballadors, equips, [~ > Informacié processada,
bits d’informaci6 tecnologia coneixement

Client amb EXPERIENCIA Client amb

problema o —2| Interacci6 amb empleats, [ solucié o

requisit equips, altres clients transformat
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1.Towards a new definition of
services

SECTOR INDUSTRIAL SECTOR SERVEIS

Front Stage
(venda, distribucié, formacié,
reparacié, suport)

Front Stage

Back Stage
(disseny, fabricacié)
Back Stage
(preparacié producte,
processament info)

1.Towards a new definition of
services

TRES TIPUS DE RESTAURANT

FS Waiting Lines
i Self-Service Dinning room — i
experience Dinning room with
chef cooking and
serving
BS Production Lines
Kitchen
Kitchen

Gourmet
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Bl uepri nt for luxu ry hotel
PHYSICAL  Hotel Cart for Elevators  Handling  Bath Menu i Food  Wait
EVIDENCE  Exterior ‘Waiting Arca  Hallways Placement Television Appearance Accurate
Parking niform Desk/Counter  Room in Room Bed
ive Give Bags Check-in Go to Receive Shower Call Receive Eat Check-
CUSTOMER |/ 4 to Room Bags Sleep Room Food and
ACTIONS (| Hotel Bellperson Service Leave
e of e | { 1 1 }
e T[T e | T
CONTACT
PERSON Bags™~{___
A A
Line of Visibility
BACKSTAGE g Take Bags Take
CONTACT to Room Food
PERSON ! Order
Line of Int ]
7 v
SUPPORT Registration Prepare Registrati
PROCESSES System Food
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2. Services: the front-stage
experience

® (Cal identificar la importancia relativa del Front-Stage i del
Back-Stage del producte/servei que oferim. Saber com
gestionar cada una de les parts per tal d’alinear-los i
coordinar-los.

® Tota activitat comporta:
® Una interacci6 (Servei)
e Una transformacié material (Producte)

J

® Diferent problematica de gesti6
® Una interaccié proveidor-consumidor
® De la produccié

21/10/09
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2. Services: the front-stage
experience

® Marketing de Producte (Transaccional):
® Donar a conéixer el producte i convéncer client per comprar
e 4 P’s (Promotion, Place, Price, Product)
® Comunicaci6 de masses i client és un objecte estadistic
® Producte venut després de ser produit

* Marketing de Seveis (Relacional):
® Donar a coneixer el producte, atreure i fidelitzar client
® 4 P’s (Promotion, Place, Price, Product) + 2 P’s (Process, People)
® Millorar la comunicaci6 i relacié client-proveidor
® Servei venut abans o al mateix temps de ser proveit

21/10/09

2. Services: the front-stage
experience

e Service Mix (6 P’s)

® Promotion: el boca a boca dels clients

® Place: el mateix lloc de produccié

® Price: basat en el valor que el client dona al servei
® Product: el servei proporcionat

® Process: com es proporciona o proveeix el servei

® People: interaccié entre client i proveidor (venedor)

¢ Els empleats esdevenen “part time marketers” i responsables de la
gestié de la interrelacié amb el client. Proveeixen, promocionen i
controlen el servei ofert al client.

Els clients esdevenen co-productors del servei, controlen eI serv'

oveit i promocnonen el servei (entre clients).
21/10/09
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3. The service triangle

4 P’s
*Product
Internal Price
Marketing” «Promotion/brand
*Place

Part-time
marketer

« Service Co- ,
\Provider  Producer

Frontline
employee

/Part-time
marketer

6 P’s:
4 P’s + Process & People

21/10/09

Blueprint for luxury hotel

PHYSICAL  Hotel Elevators Handling Bath Menu Wait Wait
EVIDENCE  Exteri Waiting Arca Pl Televisi Appearance ¢
2 Uniform Desk/Counter  Room in Room Bed Bill

Arrive Give Bags Check-in Goto Receive Shower Call Receive Eat Check-out
CUSTOMER to Room Bags Sleep Room Food and (
ACTIONS | Horr~|_Bellperson Service Z

— X p— ?
Line of t A 4

Process Deliver Deliver [
Take Registration Bags Food %\
CONTACT >
PERSON Bags
K e

Line of Visibility 4 ‘:23*
BACKSTAGE Take Bags Take
CONTACT | toRoom Food
PERSON Order
Line of Internal l
SUPPORT Registration Prepare Registration
PROCESSES System Food System




3. The service triangle
Dual partnership culture

Frontlinx

Interaccié {

employee

Marketing Agent

Deliver/Producer and
Interaction control

Reward / Recognition

b S

Customer I

N

Frontline Employee

Demostrador del valor
del servei

Amos de la interacci6

Vendre al empleat abans

del client

Per aptituds i
competéncies

Customer
Promotors del servei boca
a boca

Participa personalitzant i
integrant servei

Grups homogenis
Res inesperat

Practicar habilitats en lloc Educar en la co-produccié

de canviar actituds

Compensacié, promocié
carrera professional

i Client insatisfet recuperat
i client fidel recompensat

3. The service triangle

Frontline
employee

Enric Mayol- Tomas Aluja - Seminari de

Power Play

Contract
omises

Repurchase?
Loyalty?
Word of mouth?

echnical

Sl

Control of
Competence Relationship

Customer
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4. The service-intensity matrix

Matriu per localitzar un servei basant-se amb:
intensitat interacci6 proveidor-client i

caracterfstiques del servei. OUTCOME (Product)
Util per a analitzar evoluci6 servei. VETEL:

Ifersonalltzat,

Unic, Estandard,

Servei complex Limitat

Intensa,
experta

INTERACTION
A (People, Process)

21/10/09

4. The service-intensity matrix
Accor Hotels

Personalitzat Estandard
Intensa

21/10/09




4. The service-intensity matrix
Front and Back Matrix

Intensa

Front Stage

Reduida

Taller —
Flexible i
funcional

Back Stage

Linia de
Produccié

4. The service-intensity matrix
Restaurant

Personalitzat Estandard

Intensa
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4. The service-intensity matrix
e-business

Personalitzat Estandard

Face to face
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5. Finding and keeping the fit

Identificar elements clau que defineixen el valor del servei per a :
* Client
» Empleat (proveidor)
* 'empresa

Definir el Serveis tal que assoleixi I'’equilibri entre aquests elements

Valor = Beneficis vs. Sacrificis (percebuts)

Value to
business

21/10/09
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5. Finding and keeping the fit
Benihana restaurant

Definicié del Servei:
* Producte: men( simple sense variacions
* Place: zones molt concorregudes
* Procés: cuina + espectacle + mini bufet, dos taules de 8-10
* People: chef (agafa comanda, cuina, serveix, distreu, control)
* Price: fix
Valor per I’empresa:
» Cost
« Productivitat
» Aprofitament capacitat
 Barrera entrada
Valor per ’empleat: Valor pel Client:
» Compensaci6 i propines » Experiencia menjar Japonés
» Condicions de treball * Interaccié6 memorable
* Iniciativa i participacié + Rapidesa i capacitat resposta
+ Sentit de empresa « Facil accés
Auto estima « Tranquil-litat i distensié
* Predisposicié a pagar
—— 21/10/09 19

5. Finding and keeping the fit
Service Construction
Construccio del Servei:

« Cicle d’activitat del client o cicle de creaci6 de valor en la
interaccié

» Determinar en cada etapa del cicle com crear valor:
1. Punts de contacte o interaccié amb el client
2. ldentificar element que li pot comportar valor
3. Decidir queé (i com) oferir per incrementar valor

21/10/09
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5. Finding and keeping the fit

Full Service Hotel

Room (size, furniture, ...)

Bathroom ) Restaurant
Business equipmen nack-bar
Meeting Space

Reception
Luggage Laundry
Check-in In-room tea, coffe

Guest prefs Room

service

Bar. Lounge
Local info

Sign Store
Carpark”™ tinding Activities 3Ports
. eeting rooms
Hotel inhotel & siness support
Wifi
Conference room
R Music and show
eserva-
Call center tion Breakfast
Database n the room
CRM In the restaurant

Awareness
of
or EXistence

Departure

heck-out
Luggage

Taxi
Transportation

Tool-free numb
D :
Enric Mayol- qué)%?é%?ztaa- Ig(?minari de S|

6. Quality gaps

La qualitat del serveis depéen del que perceben els clients. Aspecte totalment
subjectiu.

Design gap: el servei ofert segons estudis de necessitats clients (marketing),
perd la demanda del client varia i és canviant per cada client.

Delivery gap: el empleat (proveidor) por fer de més i de menys al proveir el
producte/servei al client segons com esdevé la interaccié, allunyant-se de les
regles i normes de provisi6 del servei.

Perception gap: la percepcié del servei rebut pel client és la realitat del servei
obtingut. Aquesta percepcié potser no és tant exacte.

® Estat anim, cultura, experiéncia
® Primers contactes, boca a boca
® QOpini6 generalitzada, petits detalls

Expectatives: davant oferta, el client es crea unes expectatives, potser
allunyades de la oferta real del producte/servei

Value Gap = Perception - Expectation
Enric Mayol- Tomas Aluja - Seminari de S|

22/10/09

11



22/10/09

/. The three movements of
quality
Tres mecanismes per a proporcionar valor al client

Do the thing right:
1. Al Back-stage, el producte elaborat no té defectes

2. Al Front-Stage, es tenen controlats possibles canvis en el comportament/
espectatives del client

Do the right thing :
‘The right thing’ és el que el client valora
Personalitzar la provisié

1
2
3. Influir en la percepcié del client (mateix llenguatge)
4. Congixer expectatives en detall

5

Reparar una provisié al moment (compensacio)

Dynamics of process alignment:

1. Re-enginyeria del procés per alinear interaccié empleat i client
Enric Mayol- Tomas Aluja - Seminari de S|

8. Balancing supply and
demand

Demanda:
® No es pot inventariar (servei caduca i consumit al moment)
® Varia i fluctua habitualment

Previsié de la demanda:
e Tecniques qualitatives basades en intencions futures clients i experts
e Extrapolacié tendéncies del passat

® Metodes explicatius de demanda (variable depenent) en termes de
variables independents

Oferta / Capacitat:
® Capacitat de I'empresa i empleats de proveir del servei

Gestié de Capacitat
® Flexibilitzar I'oferta en funcié de I’evolucié de la demanda

® Depén de la flexibilitat del procés de provisié del servei
Enric Mayol- Tomas Aluja - Seminari de S|
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8. Balancing supply and
demand

+ Yield or Revenue Management:
Basat en I'Gs de les TIC (poder de la informacié) i preus
competitius per assolir maximitzar els beneficis

“Vendre capacitat al client adequat en el moment adequat a un
preu adequat usant previsié, segmentacid i overbooking”

Usat per a serveis amb una capacitat fixe i costos fixes
elevats. Segmentacié del client en funcié sensibilitat al preu
i temps de espera del servei.

Exemples:

- Overbooking a avions, trens, hotels ...

- Fer descomptes en el preu: pels sensibles a preu i pels
sensibles a temps.

Enric Mayol- Tomas Aluja - Seminari de S|

9. From industrial to
professional services

Exemples d’empreses industrials com han incorporat serveis
addicionals al producte.

Com ha evolucionat el producte cap a la interaccié amb el
client i la cooperacié entre client i proveidor.

Empreses de serveis com han fet evolucionar el servei ofert

Enric Mayol- Tomas Aluja - Seminari de S|
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10. Managing the change
process

¢ Preparaci6 pel canvi:
* Why move?
® Who is going to help?
® What is good about the new perspective?
® How do | get there?

¢ Implementaci6:
® Experiment and learn.
® Deploy and keep momentum
® (Consolidate. Set the rules and maintain de gains

¢ Es necessaria una mica d’inspiracié, perd molt esforg i
persisténcia.

21/10/09

Conclusion

¢ Analitzar 'empresa amb aquestes ulleres:

Back Stage

Front Stage

amb les lents ben integrades i graduades ha de permetre
afrontar un futur basat en serveis:

“ we may all be in services now, more or less, but in the future, we
shall be even more so”
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