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Résumé

Le secteur bancaire a vu ces derniéres années wasians importantes dans son organisation
propre et ses modes relationnels. Il se caractpeseine concurrence accrue, crise de confiance,
consommateur multi bancaire...etc. L'objectif sopéu'est la rentabilité doit suivre une stratégie
globale d'entreprise ou tous les employés doivenit éa motivation et I'envie d'aller dans le méme

sens.

Le développement du marketing dans les secteursabbaa des 2003 a amené les banques
Algériennes a investir progressivement dans leyvellms technologies des moyens de paiement.
Notre enquéte mené au sein de la BNA de Tizi-Ouzou la carte interbancaire indique que

I'Algérie est un pays retardataire en produit mapué a cause du manque de culture bancaire,

mangue de sensibilisation des compagnes publiEstair des supports communication.

Le facteur culturel semble étre un élément dépisifr réussir la promotion de la culture monétique
des lors un plan marketing et de développement eomdoit étre appliqué par les autorités
bancaires et monétaires au niveau des banquesiéteasteurs de la Carte Interbancaire et la
SATIM.

Les mots clés

Le marketing, la stratégie, la segmentation deshés:, le ciblage des clients, le positionnement, la
distribution, la communication, la carte CIB.
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Introduction Générale

Le secteur bancaire a vu ces derniéres annéesutaians importantes dans son organisation propre e
ses modes relationnels. Il se caractérise par aneucrence accrue, crise de confiance, consommateur
multi bancaire...etc. L'objectif supréme qu'estdatabilité doit suivre une stratégie globale digmise

ou tous les employés doivent avoir la motivatiobestvie d'aller dans le méme sens.

On constate que la plupart des firmes qui tenterpréndre cette direction se basent sur l'initiates
méthodes et techniques étrangeres, c'est-a-dirkeg/fiemes ne font qu'imiter les moyens et leshoéées
qu'utilisent les pays occidentaux, et parmi ces aneyintroduis principalement aux banques: Le «

Marketing ».

Le marketing a donc gagné trés vite l'activité lmrec pour mener a bien cette course, qui consiste a
attirer les clients et collecter des fonds quilongtemps été le souci de toutes les banques.idmt st

donc devenu le centre de toute I'offre bancaire

Afin de faire face a cette situation, les banquesant focalisées sur le renforcement et le dépelment
du marketing qui était considéré comme étant lanbayestion des relations entre une organisatisest
publics. Bien entendu, cette bonne gestion detiaetaa pour objet, la meilleure réalisation defctifs

de I'organisation

Le contexte économique Algérien, quant a lui, niaque-la jamais été une source de soucis pour les
banques algériennes publiques. Celles-ci détenaanfait, chacune d’elles, une part de marché

prédéfinie sur laquelle elle exergait son monogales la moindre perturbation

La mise en place d’'une fonction marketing perforteasiavére primordiale, voir indispensable pour

assurer la survie de nos banques.

Les banques publiques Algériennes, essaient dinire de plus en plus de nouveaux produits afin de
satisfaire d'avantage de clients. C'est le casal€arte Interbancaire de retrait et de paiem@a

produit, si mature ailleurs, est aujourd’hui unelité tangible dans notre pays. Méconnu du grand
public, ce produit connait des débuts difficilexzefad une population fortement résistante au

changement.

La question qui se pose a ce niveau serait dersquelle est la démarche marketing appliquée par la

BNA pour promouvoir la carte CIB ?

De cette question principale de recherche décoplesteurs sous question explicitant d’avantageenot

problématique :

Ce marketing est-il appliqué dans les banquesiealygs pour promouvoir la carte CIB ? Quelles est |

stratégies appliquées par la BNA pour promouvodalde CIB ?
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Les propositions de départ

La proposition 1 : La carte bancaire a déja fastmeuves dans beaucoup de pays développées,limais e
n'a pas vraiment frayé un chemin en Algérie mémdesi moyennes mises en ceuvre a cause des

contraintes liées au développement de cette carte.

La proposition 2 : La pratique du marketing dars banques Algériennes pour promouvoir la carte
interbancaire se limite a l'utilisation des diffates techniques relatives aux mix-marketing, sans

réflexion stratégique préalable.

Le choix du sujet

Nous avons choisi se sujet en vue de montrer :

L'importance du marketing dans la banque dans atexte concurrentiel ;

La nécessité et I'urgence de I'adoption d’'une dé&mapar les banques afin de vulgariser 'usageade |

carte interbancaire, de paiement et de retraifs datre pays ;

Compte tenu de la nouveauté du produit et de I'éxpée exceptionnelle dont la communauté bancaire

algérienne, est sur le point d’entreprendre, ilsnagaru trés opportun d’aborder un tel sujet dalite.

Pour savoir la démarche marketing appliquée pardesjues Algériennes, nous avons opté une méthode
qualitative en menant une enquéte de terrain, agass choisi la BNA qui est I'une des plus grandes
banques commerciales et la premiere banque créée Epdépendance, aussi la BNA exerce toutes les
activités d'une banque de dépét, elle assure notarnhnte service financier des groupements
professionnels, des entreprises. Elle traite tolee®pérations de banque, de change et de cigultld

cadre de la législation et de la réglementationbdesjues.
Pour bien mener notre travail de recherche noonaslprocéder en quatre chapitres:

Dans le premier chapitre, nous allons étudier tthigque du concept marketing, la définition de ce
concept, son réle et ces spécificités. Dans lgidee chapitre, on va étudier les différentes &tjias de

marketing. Le troisieme chapitre, a son tour pargarr les outils d’analyse du marketing.

Et enfin le dernier chapitre est consacré a I'étdd cas du marketing bancaire au sein de la BNA de
Tizi-Ouzou : on a choisi un des produits offert BNA qui est la carte interbancaire (la CIB).tt€e

carte a une double fonction : carte de paiemecdarnte de retrait.
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Chapitre I: Généralités sur le Marketing

Le marketing est une démarche visant a satisfeéreésirs et les besoins du consommateur dangidméode

la stratégie de la banqgtie.

Depuis les années 50, le domaine du marketing @esitmencé a s'élargir pour intégrer I'ensemble des
activités et des comportements des entrepriseshdregues doivent désormais prouver leurs perforesaren
jouant sur leurs objectifs et ressources d'ung, mdrsur I'environnement d'autre part. Aujourd'Hei
marketing est devenu un sujet trés débattu damsifonnement social, que ce soit dans les entepiile
biens ou de services, telles que les banques quicur ambition de quitter le protectionnisme peuatrer
pleinement dans la concurrence internationale. Deamsesure ou les banques doivent changer, modifier
innover leurs techniques pour atteindre les obigectbuhaitables de progrés. Le marketing est devenu

indispensable au sein des banques.

La premiére section portera sur la définition donaapt de marketing et sur son intégration danbadesjues,
et dans la deuxieme section on va présenter & giales spécificités du marketing dans les banguesfin

on va s’intéresser au plan du marketing bancaire.

1 J.P.BERNADET et A BOUCHEZ et S.OIHIER, Précis darketing, 1988, p 6.
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Section 1 : Définitions et évolution du marketing

Le concept Marketing a connu une extension veradleseaux domaines autres que ceux des produits de

grande consommation, dans cette section on va&gisde a ce concept et son évolution a travessdite.

1.1 Définitions

On va définir le marketing de maniere générale |guisarketing dans la banque.

1.1.1 Définitions du marketing
De tres nombreuses définitions existent pour le&ketarg, les contours varient selon l'approche a&kapt

Selon Theodore LEVITT, professeur a Harvard Busingshool: La vente se concentre sur les besoins du
vendeur, le marketing sur ceux de l'acheteur. Alasvente se préoccupe de convertir le produivehdeur
en argent liquide. Le marketing pour sa part, s®q@upe de satisfaire les désirs du client a l'didproduit

et de tout ce qui est associé a sa création, sadtibn, sa distribution et finalement sa CONSOMDNA,

Ainsi, Yves CHIROUZE définit le marketing commen @état d'esprit et des techniques permettant & une

entreprise de conquérir des marchés voire de é&s,ale les conserver et les développer

De son coté Philip KOLTER, définit le marketing cmer I'analyse, I'organisation, le planning etdatodle
des activités, des stratégies et des ressourcesie @ntreprise qui ont une influence directe sur le
consommateur en vue de satisfaire les désirs ebdesins de groupes de clients sélectionnés den fago

rendabl€’

Alain JOLIBERT et Pierre-Louis DUBOIS, proposentdéfinition suivante: « Le marketing est 'ensemble
des processus mis en ceuvre par une organisatiantoaientité sociale pour comprendre, influenceisda
sens de ses objectifs et contrdler les conditiand'é@thange entre elle-méme et d'autre entité,vidds,
groupes ou organisation.ils définissent le marketing comme un ensembl@rdeessus qui comprend des
techniques et des méthodes, c’est I'organisatianagusoit a but lucratif ou non lucratif, qui seucke de la
mise en ceuvre de ces processus, avoir des objdeiifs et précis est un préalable a la pratiquendtketing

dans une organisation.

Actuellement I’Américain Marketing Association (ANMAléfinit le marketing comme une activité qui cotssi
a planifier et mettre en ceuvre I'élaboration, lafitation, la promotion et la distribution d'undée, d'un
produit ou d’un service en vue d’'un échange mutusdint satisfaisant pour les organisations comme Ipsu

individus®

2 DEMOS collectif, Définition, Origine et Démarcha WMarketing, édition DEMOS, p 11.

3 Yves CHIROUZE, Le marketing, édition OPA, 1987%.p

4 P. KOTLER et B.DUBOIS, Le Marketing Managemenitiéd PUBLI UNION, 1981, P 8.

® Alain JOLIIBERT et Pierre-Louis DUBOIS, Le Markeg Fondement Pratique, édition Economica, 200Bl.p

® Introduction au marketing : définition et histga® ligne]. Disponible au format PDF sur Internet :
https://www.google.com/search?q=INTRODUCTION+MARKING+PDF&ie=utf-8&oe=utf-&. [Consulté le 17 février 2015].
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D'apres les définitions, on retiendra que le mamge¢st présenté comme étant: un état d'esprignsemble
de moyens, d'actions et de techniques, une copnoeghti management dont son but est de créer, deiéonng

de conserver et de développer le marché de I'eigeeqfin de satisfaire les besoins de leurs @iest

1.1.2 Définitions du marketing bancaire

Le marketing bancaire est une notion trés simpkorprendre. Il s'agit du marketing des banduks.
marketing bancaire correspond au marketing descesret des produits mais appliqué a la banqust @'e
dire qu’'une banque, pour attirer des clients, gaiposer des produits (financiers) et service®uifits des

autres banques.

Selon HABACHI IDRI : « la demande marketing qui gant longtemps était exclusivement appliqguée aux
biens de grande consommation, s'est vue étendrehsonp d'application a d'autres secteurs d'activies
biens durables (automobiles). Les produits de lflasehimie), et enfin les services financiers (haes) et
assurances) $Ainsi, YVES GOLVAN définie le marketing bancairerome étant : « L’application de la

démarche et des techniques marketings a I'actwt&aires.

Il le décrit aussi comme suit : «Le marketing estdnception, la mise en ceuvre et réalisation patanque
de tous les moyens et ressources, lui permet a@ Bk d'atteindre de facon rentable des objectds d

développement cohérent avec les souhaits et lesngedes segments de marchés préalablement déésrmin

Il est aussi définit comme les actions entrepripar les banques pour satisfaire les besoins we le

clientéles.
L'introduction du marketing dans la banque dépdadieux facteurs essentiels:

La concurrence: c'est l'effet de la déréglemeniatdb du décloisonnement, intervenus dans le systeme

financier international qui ont entrainé une baisedion plus ou moins croissante.

La découverte de la clientele privée: pendant kemgts les banques ne s'intéressaient qu'aux esggpst
délaissaient les particuliers, mais ces dernietssorieurs niveaux de style de vie évoluer et ettouvé le

plaisir de I'épanouissement personnel dans L'épargn

Face a cette évolution, la banque avait senti tes#té de se repositionner pour s'intéresserriogecau

marché, et c'est la le début du marketing danarigie.

"Le marketing bancaire[en ligne], Disponible au fatr®DF sur Internet :htp://www.marketing-etudiant.fr/marketing-bancditent>. [Consulté le
17 février 2015].
8 Marketing et télécommunication[en ligne], Dispdailu format PDF sur Internet: <http://agentat.bpm.com/2015/05/marketing-bancaire_16.html

>. [Consulté le 17 février 2015].
9YVES GOLVAN, Dictionnaire Marketing Banque Assurancédition DUNOD, Paris, 1988.



Chapitre I : Généralités sur le Marketing

Le marketing bancaire ne peut étre assimilé au etiaxk en général. Il constitue, certes, un élémeginal
de ce dernier tirant de lui sa philosophie et d@eatifs, mais se distinguant par une démarchesgtoditils

spécifiques.

De ce fait, le marketing bancaire differe du margtles entreprises industrielles et commerciaies que
les objectifs soient les mémes, les démarchesatreeption des stratégies. Le marketing bancdiiseude
plus en plus les techniques de la grande distdbudivec par exemple, des programmes de fidélisadies

réductions pour les étudiants ...etc.
1.2 L’évolution du marketing
1.2.1 L'évolution du marketing bancaire a travers 'histoire

Le marketing bancaire est né aux Etats Unis d’Aquéj il a commencé a se développer apres la premiér
guerre mondiale. Il a véritablement pris son edsms les années 1960 pour les produits destinésarchés

du secteur de la grande consommation (alimentatmsmétique, produits ménage”..)

Dans la majorité des cas, la crise de 1929, lsbale la demande par rapport a I'offre a entraimeanise de
surproduction. Elle a eu des effets néfastes @woltiomie jusqu'a 1933. Durant cette période, plusie

banques américaines firent faillite et disparutént.

Le temps de la ®® guerre mondiale n’était pas propice au développerde I'esprit et d'un politique
marketing. Ce n’est qu’aprés cette guerre quettrireé I'expansion allait permettre aux banquedétuvrir
le marketing, par la conquéte de nouveaux mardaedsj des particuliers (les banques n’accordaidosa

d’importance qu’'aux entreprises).

Aujourd’hui les banques mettent I'accent, dans demmunication sur les bonnes compréhensionslegi'el
ont de leurs clients. Selon P. KOMERIle marketing bancaire est passé par cingq étapeessives : La

publicité, I'amabilité (sourire), I'innovation, lgositionnement, et enfin I'analyse, planificaticontrole.
. La publicité

En Europe, le marketing bancaire est apparu danarlieées soixante. Les banques eurent alors ddage
une concurrence accrue sur le plan de I'épargremdsures marketing furent adaptées. La distributes
primes ou cadeaux par des experts en promotiogegtt® de publicité fut la premiére action markepogr

une nouvelle clientéle.

1 R.BELLANGER, Initiation & la Mercatique Bancairamjue et Marketing, édition banque, Paris, 1978.p

11 J.M.THIVEAUD, « Les évolutions du systéme bancéiamcais de I'entre deux guerres » [en ligne]ueéconomie-finance, disponible sur
https://lwww.google.fr/?gws_rd=ssl#q=THIVEAUD%2C+¥#62B+Les+%C3%A9volutions+du+syst%C3%A8me+bancairerfC3%A7ais+de+l
%E2%80%99entre+deux+guerres+%C2%BRonsulté le 18 février 2015].

2P KOMER « Rapport sur I'évolution du marketing baine », Conférence E.F.M.A, juin 1977, P 6.



Chapitre I : Généralités sur le Marketing

* L’amabilité = sourire

Cette étape fut ferme, parce qu’elle n'est passaufte, il leur fallait élargir leur conception rkating pour
plaire aux clients, d’ou la nécessité d'introduens les banques une ambiance plus chaleureukegmirire

et la formation de banquiers, afin d’apporter uragga supplémentaire.
. L’innovation

Ce fut la seconde étape qui s'annula du fait dprddifération d’actions semblables par la concuregnl
fallait & présent penser aux clients en terme deibed la demande. Les banques proposaient de auaxive

services pour répondre & la demande ; ce fut la3ape?

e Le positionnement
Dans certains cas, il arrive que plusieurs bangues/ent, souvent et fassent de la publicité en enfamps.
Ce fut la situation génératrice de la 4eme étdegositionnement. Pour se différencier les bangio@gent
choisir en se positionnant sur le marché. En gatiétte conception de positionnement marketingasie
celle de la création d’'une image. Il est a cet @gaécessaire que I'image soit souvent fagconnéeta p'un

logo.
. L’analyse, planification, contréle

Malgré un logo riche en signification, la clientele fait pas toujours la différence fondamental&éeen
établissements ; bien que le positionnement puiétige considéré comme une information permettant un
choix plus judicieux de la part du client suivaes $esoins. La mise en place d'un systeme d’analgse

planification et de contréle constitue la derniét@pe de développement du marketing bancaire.
La banque se dote alors d’'un véritable départemeanketing composé de plusieurs entités :

Un service de recherche et de prévision : sa foncta réalisation des études nécessaires a laaniseuvre
des plans d’actions marketing. Un service de ptamniui a pour tdche de centraliser les propostia la
direction générale, puis d’élaborer et de redotaenise en ceuvre du plan marketing au niveau chétd'wu
du siege. Un service de communication externe,géhate I'élaboration des compagnes publicitaires
institutionnelles, et enfin une équipe de chefsrdeché et de produits dont les activités correspondux
différents segments de clientéle. Ces responsabtespour les secteurs d’'activité qui les conagrada fois

des hommes d’analyse, de planning, d’assistande edbmmunication.
1.2.2 Evolution du marketing dans I'histoire des baques Européennes

Cette évolution est passée par trois périodes piémisses du marketing bancaire (avant 1966y elss

marketing bancaire (1967- 1984) et vers la matdhiténarketing bancaire (A partir de 1984).

13 B.TOURNOIS, Le Marketing Bancaire face aux nowliechnologies, Edition MASSON, Paris, 1989, P75.
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A. Les prémisses du marketing bancaire (avant 1966).

Jusgu’en 1966 coexistent 3 types de banques:

4 les banques d'affaires.
4 les banques de crédit a moyen et long terme.
4 les banques de dépots.

La banque est alors une affaire de technicienss daguelle le seul outil marketing utilisé est la
communication. Cette situation ou le marketingtréegroprement parler non encore utilisé par éettastrie
est renforcée par le fait que l'activité est strioént encadrée par la réglementation: le consédna du
crédit (CNC) et la commission de contréles des basaCCB). Non seulement l'octroi, mais également |

prix des services sont contrélés.

Il existe peu de liberté d'agir et peu d'intérétgpepour investir dans la connaissance de sa eéleenil faut
toutefois avoir a l'esprit qu'alors, les banquexppsaient un éventail faible de service. Les rishgesréées
par les “Trente Glorieuses” de Jean FOURASTIE igliient pas encore les banques: le taux de
bancarisation était réduit et I'implantation géptigue limitée dans les grandes villes. Cette sdnaonnait
toutefois, a I'image de la société francaise, wwtuéion majeure, avec l'essor de la monnaie favoeien fin

de période.
B. Essor du marketing bancaire (1967- 1984)

L'environnement réglementaire des banques, lewslajgpements et l'utilisation qu’elles font du netrkg.
L'apogée, et bient6t la fin, des « Trente Glorisuseendent nécessaires des changements profdieds, e

désigne la période de forte croissance économigaaijconnu la grande majorité des pays développés.

L'évolution économique et sociale conduit a la lzaisation pour tous et fait entrer le « service ligpub
bancaire » dans l'univers des droits fondamentaugahsommateur et du citoyen. Au-dela des attatdada

clientéle, apparaissent les exigences du citdyengence d’'un effort marketing important appategs vite.

La libéralisation des conditions de banques etvioture massive de nouveaux guichets font par#itre

banqgue plus proche aux yeux du public.

Cette évolution traduit une modification du comparent bancaire du public. D’'une part, les nouveaux
bancarisés sont de moins en moins fortunés, etfrd’gart, les sommes laissées sur les comptes aniu
tendance a décroitre du fait de l'existence de elesy formes de placement (ex: épargne logement, a

rentabilité et a liquidité attractives).

La relation avec la banque est pergue par ces aauvelients comme le fruit d’'une obligation, issie la

mensualisation des salaires, et non comme d’unxctiéiibéré. La véritable nature de cette relatish e

4 Michel Roux, Master Banque de détail, édition ESRA11, paris, p 394-397.
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maladroitement révélée, quelques années plus ¢ardl 973, par la campagne publicitaire de la Banque

Nationale de Paris (BNP) : « Votre argent m'intéees.

Ainsi, les résultats de ces politiqgues vont pdears fruits et I'accés a la banque se démocratisenassifier:
le nombre des guichets et des comptes a vue espldupar deux en dix ans, le nombre de comptesrae

est lui quadruplé, comme le nombre de chequesgmapte et par an entre 1967 et 1975, pour attei2@2

Cette évolution va avoir des impacts considérablesles métiers de la banque, qui vont devoir céaisr
gérer une masse de clients. Avec des clients auiicgnc moins fortunés qu'historiquement, et diesitd qui
ressentent également cette bancarisation commeamteainte, a l'image de la difficile acceptation ld

mensualisation des salaires.

A cette époque, I'objectif pour les banques egtrddquer une croissance extensive: il faut gagiesr parts
de marché, en faisant valoir les compétences maiseervice des clients. Cela se traduit dans legpagnes

publicitaires alors.

Cette évolution va finalement rencontrer un framecgs. La collecte des dépots va se développenierit et
les banques gagner une image de service public Blaevers de la médaille se trouve dans le tat tace a
cette croissance quantitative, les banques doietite en place des politiques de recrutement sigesset le

savoir-faire vanté se retrouve ainsi dilué, avecpirsonnels peu qualifiés.
C. Vers la maturité du marketing bancaire (A partir de 1984)

Dés 1984 apparaissent les bases d’'une nouvellenisagi@n de la banque. Mais les consommateurs
commencent a considérer avec quelque irritatiolanté des banques de rendre payants les sepragsts

grace auxquels elles ont & une époque passée lattirclientele.

La période 1984 sera, en matiere de cartes baacaire année charniére dans l'organisation derd off
bancaire jusque-la peu concentrée. Mais le 3%jullD84, on assiste a la naissance du groupemechdes
bancaires dites CB (Carte bancaire) et a la stdisddion de I'offre bancaire qui propose un service

exceptionnel et encore inégalé a tout porteur dée daB : une utilisation possible dans tous les DAB

(Distributeurs Automatique de Billets) et auprégalss les commercants en France.

Parallélement, le développement des terminaux denfeat Electronique (TPE) va permettre un essor des
moyens de paiement qui permettent a la banque gieegae 'argent tant avec le consommateur (le gien
celui du commercant) qu'avec le détenteur du Tesinite Paiement Electronique (TPE). Cette manne
commerciale est en outre une réelle opportunité Jesatraitements back-offitea réaliser pour traiter les

opérations des cartes bancaires sont largemensrapéreux, et risqués, que les monnaies-chéques.

La gestion des moyens de paiement, définie paoilédncaire de 1984 comme I'une des trois opérstion
réservées aux banques et a certains établissedetedit, comprend : I'exécution des ordres demants

de la clientéle, les transferts d’instruments eétablissement et les tenues de comptes liéesa@péestions.

15 Le back office : service d’appui, ou post-marcedon la terminologie officielle francaise, ou erecarriére-guichet selon I'Office québécois de la
langue francaise. C’est I'ensemble des activitéaugports, de contrdle, d'administration d'uneegpmise.
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Cette évolution aboutit au cours des années 192008 a l'adaptation par les banques de positicasta
gardistes en termes de marketing et de communicaties compagnes de la banque Egg. Exemple de la
premiére banque a distance ayant tenté de s'ingplantFrance, cette compagne reste fameuse ¢anagd

des compagnes de publicités d'équipementiers fpottide cosmétiques, elles traduisaient I'engagedeela
bangue pour se mettre a la place de la clientéddiggiblait.
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Section 2 : Le rdle et spécificités du marketing

Le marketing a pour objectif de relier I'Entreprigeson environnement afin d’adopter en permanence
I'ensemble de sa production aux besoins et auntattedes consommatedfsDans cette section on va

s'intéresse au réle du marketing et ces spéciéicjté le caractérisent.
2.1 Le réle du marketing bancaire

Le marketing bancaire a pour fonction d’adapteffiéode service des banques a la demande dess;lient
'adaptation a I'environnement immédiat de la banat en fin des fonctions essentielles du marketing

bancaire.
2.1.1 L'adaptation a la demande

Selon Mc Donald's, le marketing, c'est de fairecooder les capacités de I'Enterprise avec les hesiss
clients, de maniére a satisfaire les objectifsdtmsx partie¥. En effet, chaque individu ressent des besoins.
Un besoin est une sensation de manque ou de privadii va s'accompagner d'un comportement écon@miqu
et social apportant un mieux-étre. D'un besoin maitlésir, et le marketing va accompagner et inflee les

désirs des personnes.
2.1.2 L'adaptation a I'environnement
Pour l'acquisition d'un bien, les personnes sevéouconfrontées a quatre possibilités:

- L'autoproduction : comme par exemple la péche.
- La force : comme par exemple le vol.
- La supplication c'est-a-dire la mendicité.

- L'échange

Le marketing est associé a cette notion d'échanigsugpose plusieurs conditions: I'existence d geuties
qui détiennent un élément de valeur pour l'autrepdssibilité de communiquer pour délivrer |'objiet

I'échange et enfin la possibilité d'acceptatiordeuefus.
2.2 Le réle de la fonction marketing dans la banque

Les banques ont besoin de faire du marketingaiom de leurs positions doublement orienté vers<d
marchés différents le marché des ressources dmgagt le marché des emplois destinés aux paeisubt
aux entreprises. Cette dualité d'intervenir sumirché souligne 'importance pour la banque a éhtitoun

changement en ce qui concerne son organisatias eésnarches.

8] aurent HERMEL, La Recherche Marketing, édition@TOMICA, Paris, 1995, P7
A.TOURMENTE, L’essentiel pour comprendre le mankgtiédition ELLIPSES, paris, 2011, p 9 et 11.
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Figure 1 : Tableau de rdle de la fonction marketinglans la banque.
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D i r e ¢ t i o n G
- Choix d’'une stratégie
- Politique de la distribution
- Réforme des structures et mentalités pour s’ad@pders marchés nation
et internationaux
- Politique de distribution multicanaux

- Politique d'image et de qualité a I'échelon natiomamondial

antion marketing

Eclairer Professions&l et assister

Direction technique Le réseau de distribution

financiere actuariat ] _
Apport d’une méthodologie pour

Elaboration d’'une politique élaborer la planification marketing
de produits en tenant décentralisée
compte des besoins du

réseau et des attentes des Assistance marketing et commerciale

sur le terrain

clients.
Formation marketing et commercial
« direct marketing » et appui du
réseau.
Informer et communiquer
PoIitique de marque Gestion de la relation client Communication externe : (publicité, relation publique:
sponsoring, communication de crise,)

Source : M.BADOC, Réinventer le Marketing de la &a@ et de I’Assurance, édition Revue Banque, 2004,
P39
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Cette figure présente le role attribué a la fomctioarketing dans une banque. Il recouvre un enseohl

taches fonctionnelles (éclairage, assistance, dpesepérationnelles :

2.2.1 Les taches fonctionnelles

Les principales taches fonctionnelles du marketmgésument comme suit :

Eclairer, a partir de la planification marketingeaime, la direction générale sur les multiples xluia

développement a I'échelon national et internationd&armi ces choix s’integrent les politiques de

distribution multicanaux, d’information commercialdes réseaux, de diversification, d'innovation,

d'image, de qualité, de gestion de la relatiomtlet distribution.

Présenter certaines réformes de structures et dealités, nécessaires pour rapprocher l'institution

des clients (décentralisation ; création de chefgprdduit, marché, distribution; formation du penmsel a

la démarche marketing).

Eclairer les directions financieres ou de l'actatsur I'élaboration d’'une politique de produit et

service, adaptée au besoin du marché.

Aider le réseau de distribution & s’adapter a sarch@ (élaboration de méthodologies permettant une

planification marketing décentralisée, assistanegkating et commerciale sur le terrain, formatien d

correspondants marketing)

L’assistance comprend bien souvent la création dutil de marketing direct émanant des centres

d’appel destiné a appuyer les actions commerctisséseaux.

2.2.2 Les taches opérationnelles

En dehors de son rdle fonctionnel, la fonction rating se voit parfois confier certaines tachesatene plus

opérationnelle telles que :

La mise en ceuvre d'une politique de GRC (GestiordadRelation Client) : création de bases de

données marketing, fidélisation, développement duketing relationnel a partir d’'internet ou de cent

d’appel,

L'élaboration d'une politique de GRD (Gestion de Relation de Distribution) constitue un

complément indispensable de cette politique.

La politique de création et de gestion de I'imagenthrque a I'échelon nationale et internationdé El

implique une réflexion importante sur les notioesgdialité et d’entreprise durable.

La communication externe (publicité, sponsoring,latiens commerciales) et parfois la

communication de crise permettant de faire facav@hement de risques majeurs.

2.2.3 Les spécificités du marketing bancaire

De par la nature de son activité versée dans laston, la banque a des spécificités, ses méthddiesnt

intégrer un certain nombre de données qui sont @B :
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- Comme le marketing des achats, il s’agit en amamir pcollecter les ressources aupres des
fournisseurs de capitaux. Ces ressources serar#faranées pour étre distribuées en aval aupresa de |

clientele bancaire.

- Comme le marketing industriel, le marketing barediaite avec des entreprises, cible aupres de

laguelle la banque collecte et distribue des capita

Comme dans le cas du marketing des produits dedgraonsommation, les banques gérent une
gamme de produits qui sont destinés a une cliendéleparticuliers donc a une population tres

nombreusé®

Tableau 1: Tableau de spécificité du marketing baraire

Spécificité du marketing dans la banque

* Forte réglementation étatique et interpersonruzltes la plupart des pays.

* Notion de risque tres forte.

 Importance du syndicalisme interne il peut blaguee partie des actions marketing.

» Degré de culture des clients, sur tout lorsgidbit de particulier.

« Concurrence interne entre différentiels prodoitservices.

 Canal de distribution intégre pour la banque &A.B, G.A.B, Serveur, Minitel, Internet ».
« Dualité des relations banque-marché (marché mgsois et des ressources).

« Existence de relations permanentes entre letcleebanque, I'assureur.

Source : MICHEL BADOC, Réinventer le Marketing @eBanque et de I'’Assurance, édition Revue Banque,
2004, P.29.

Dans le tableau 1, nous présentons la spécifiait@atrketing bancaire selon deux criteres.
Parmi les spécificités recensées :
. Spécificités communes a toutes les activités decss.

. Spécificités liées aux métiers de l'argéht.

8 yves GOLVAN, « Dictionnaire Marketing Bancaire Agsance », Edition banque, 1990
19 A. BENHABIB, « Marketing bancaire et économie darohé », Revue Economique, Alger 1995
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" Si un certain nombre de conditions étaient reegptiomme : Un Etat non interventionniste dans fiéate

; des marges stables, nous serions confrontésndadketing des biens de consommation. Or ces conditi
sont loin de répondre a la réalité de I'environneimgancaire. Elles constituent des contraintesc’&st
'existence de ces contraintes structurelles quiligre la différence entre le marketing des biees d

consommation et le marketing bancaire ".

En dehors de leurs spécificités, les institutiomsdaires ont deux fois besoins de faire du marnfetinraison
de leur position doublement orientée vers deux h#grdlifférents : le marché des ressources de oapstde

marché des emplois destinés aux particuliers eeatreprises.
Le marketing bancaire tire sa spécificité de laBité du produit bancaire en lui-méme.

Ce dernier étant un service, il se distingue dessiindustriels par des caractéristiques qui ptéseues

implications significatives sur la conduite a tegrir marketing des services.
2.3 Les services

« Un service est une activité ou série d’activiiéqature plus ou moins tangible qui, normalemeais non
nécessairement, prend place dans les interactining k2 consommateur et un employé de 'entrepulise
service, et/ou des biens et ressources physiqties, ges systemes du fournisseur de services, ie¢sfu

proposée comme solution des problemes du consommate
2.3.1 Spécificité du marketing des services

La différence entre le marketing des services gtdeketing des produits industriels tourne aut@ulachotion
d’intangibilité, centrale au concept de service, @aposition a la tangibilité des produits ; mérikexiste

peu de formes pures de produits sans services eardices sans produits.
L'inséparabilité, 'hétérogenéité, et la périssiditonstituent les trois autres caractéristiquesssirvices.
Le marketing des services présentent deux graaiils tommuns qui les opposent au marketing desujisod

Les éléments fondamentaux d’'un systéme de " primhiaies services présentent une grande différanee

le systeme de "fabrication" d’'un produit tangible client fait partie intégrante du service offert

Les relations et les interactions du "personnetamact” avec le client, tant dans l'instant quesdia durée,

représentent I'élément central du marketing dedces.

En réponse a ces deux traits fondamentaux, le tiagkdes services a évolué vers une lecture prepre

autonome en rupture avec le marketing des produits.

Dans le secteur des services, le marketing est ytuprobléme de management global qu’une fonction
atomisée. Ainsi, la fonction marketing se dislogiese distilledans toute I'entreprise, bien au-dela du

département marketing.

En conséquence, tous les agents de I'entrepriserdize deviennent mercaticiens a temps partiel.
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2.3.2 Les quatre caractéristiques majeures des séres

Les caractéristiques majeurs des services sotargibilité, 'inséparabilité, I'hétérogénéité= iailité et la
périssabilité.

A. L'intangibilité
Elle est reconnue par un grand nombre d'auteursrepgtant la caractéristique distinctive la plusantgnte
des produits et des services (ZEITHAML, PARASURAMAMN BERRY EN, 1985; FILIPO, 1988 ;
RUSHTON et CARSION, 1989 ; RUST, ZAHORIK et KEININKAM, 1996 ; ZEITHAML et BITNER,

2000 ; BEBKO, 2000) et la seule qui soit commurteus les services, a des degrés divers (FILIPO8 198
MC DOUGAL et SNETSINGER, 1990§°

L'intangibilité des services tient a leur naturds: sont « actes, efforts ou performances », tagdis les
produits sont « objets, instruments ou choses»ndl peuvent pas étre percus avant I'achat, ilsedbiétre

testés, essayés pour étre apprécies et le jugelmeansommateur sera plus subjectif qu’objectif.
B. L’inséparabilité
L’inséparabilité de la production et de la consoriomades services renvoie a la chronologie desatioéis :

alors gqu’un produit est fabriqué puis vendu et gastonsommé, le service est d’abord vendu puidptet

consommé simultanément.

Elle impliqgue généralement une participation derdlia la production des services, l'invitant & agira réagir
en interaction avec le personnel de contrat, ngateéent avec les autres clients. Le rble des gréplet des
clients dans le processus de service et dans sattaté I'influence mutuelle des clients, et le lgéome de

production de masse et de décentralisation dekesysont autant de facteurs affectant le pratiaeketing.

C. L’'hétérogénéité= variabilité
Elle consiste a la variabilité des entrants et eldsants du service (LOVERLOCLE, WIRTZ et LOPERT,
2004) et fait ainsi référence a la difficulté derfar un service dont le résultat est stable etonmie dans le
temps ou selon le lieu de prestation (LA CABUCC398). Cette hétérogénéité, influencée en partie par

l'intervention de facteurs humains dans I'exeraleela prestation, est accrue dans le cas des egr@ibaute

densité de main-d’ceuvre.

Elle traduit une différence potentielle entre dewansactions successives, une absence de rédularit
qualitative, qui peut étre combattue dans la prodnde biens et non dans celle des services.
D. La périssabilité

Bien que parfois considérée comme une conséquenidaesiéparabilité (LACOBUCCI, 1998), la périssétiéil
est majoritairement présentée comme la quatrieanactéristique propre des services. Elle consiste e

I'impossibilité de stocker un service en cas de-ajmistement de la demande avec I'offre. Parce gsenvice

2F JALLAT, Les fondements du marketing des serviResjus du Marketing, Avril 2007, N° 212, p 24-26.
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est un acte, une prestation, une performance édtmment intangible, il ne peut en effet pas é&fecké
comme peut I'étre un produit intangible.

La périssabilité des services est liee a leur tamaon stockable ; ils ne peuvent pas étre ptoduiavance
et conserveés.
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Section 3 : Le plan marketing
3.1 Définition du plan marketing

Réaliser un plan marketing consiste a faire desxch l'avance d'une maniére consciente et explidit
consiste également a indiquer les chances d'atéeies buts visés, la meilleure fagon d'y parvenhie prix a

payer.
3.1.1 Qu'est-ce qu’'un plan Marketing %"

Le plan Marketing est définit comme étant : uncuwioent qui conduit la société a poser les |proes
dans leur globalité afin d'aider le décideuamnalyser les diverses conséquences de sesethpexrmettre

la coordination de ses activités .
3.1.2 A quoi sert un plan de Marketing?

L'utilité pratique d’'un plan Marketing découle d& diéfinition donnée ci-dessous, il est élaborurple
lancement d’'un nouveau produit ou la comnadigation de produits existants sur de nouveaucinés.
Son efficacité réside dans la cohérence et [ld#pendance quil confére aux différentes déuass

Marketing que I'entreprise est appelée a pergt qui se formule a partir d'une polig constituant

les outils du marketing bancaire.
3.2 Les étapes d’'un plan de marketing

Enchainement logique d’étapes, un plan de markdiamgraire se présenté selon la figure n°2. Cedaine

étapes seront détaillées ; d’autre, comme I'aealles donné interne, ne seront pas du?fout.

Figure 2 : Les étapes d’'un plan de marketing banceg

Segmentation Analyse des Analyse de Moyennes Equilibre des
de clientele besoins et rentabilité de humains et emplois et
motivations segments techniques ressource
> Fixation d’objectifs

commerciaux

»| Controle des résultats

Mix au point de
programme d’action

Source : Sylvie COUSSERGUES, Gestion de la Barﬁfﬂéédition DUNOUD, paris, 1996.

21 Michel BADOC, Marketing Management pour la Bangu€Assurance Européenne, édition d’organisatizmis, 1986, p 78
22 sylvie COUSSERGUES, Gestion de la Banq(i&¢ &dition DUNOUD, paris, 1996, p 226-239
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3.2.1 L’analyse des donnés externes

L'analyse des donnés externe vise a connaitrealem et ses besoins elle recourt a différentebhadés

concurrencent utilisé.
A. La segmentation de la clientele

La segmentation de clientele est présente dane tmalyse de marché tres concurrentiel et se cambos
clients hétérogenes .C’est une technique qui permetregrouper tous les éléments d’'une population e

catégories vis-a-vis d'un critere donné.
Les particuliers et les entreprises

Il ne s’agit pas encore de segmentation car leéres d'identification sont sommaires mais cetiimiition
est fondamentale en matiére de marketing bandairelientéle des particuliers est le domaine peiyi de la
segmentation car, nombreuse, diverse, et atomiEkes reléevent du marketing des produits de grande

consommation alors que la clientele des entrepredéserait plutdét du marketing industriel.

Soigneusement sélectionnés, Les criteres de segtioent doivent présenter la double qualité d'étre

discriminants et opérationnels. Les critéres resetevant étre parfaitement corrélés avec |'objeleif étude.
B. Les besoins et motivations

Une fois la clientéle segmentée, les besoins eht#vations de chague groupe sont analysés poainés en
relation avec l'offre. Les besoins des individusitsbabituellement classés en besoins élémentairee e
survie, comme a I'ensemble des consommateurs. €gsns sont aussi classés en besoins plus spésifiqu
liés au désir de différenciation. En premier analys peut dresser la liste des besoins d’'un diieh& banque

et y associer les produits concernés par leurfaetiisn (tableau 2). L'offre est ainsi structuragaur de la

notion de besoin ce qui facilite les actions conuiaées personnalisées.

Tableau 2 : Les besoins et motivation de la clierl® des particuliers

B e s o i n sfMotivations P r o d u i t

|92}

Transacti o n|Accésaux moyens de paiemenChéque, cartes bancaire, virement|..

D

Précauti o n| Epargneliquide disponiljl€omptessurlivrets SICAV de trésorerig

P atrimo i n e|Constuctonetgestiondu patrimoineGestion de portefeuille SICAV

T r &€ s or e r i e|Décalagetemporaire revenus dépenseRréts personnels, crédits la consommatipn

Financement Achat d'un logement Crédits immobiligrs

Source : Sylvie COUSSERGUES, Gestion de la Bargfliéédition DUNOUD, paris, 1996.
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3.2.2 Les autres étapes du plan marketing

L'étape objectif connaissant les besoins et attedtemarché et ayant évalué les moyens humainscfera
et techniques dont elle dispose La banque séledidas clientéles cibles et formule des objectifs

commerciaux.
A. Une clientéle cible

C’est est un segment de clientéle avec lequelalzgie souhaite prioritairement entretenir des ioglat
commerciales. Les divers segments de clientélerdmeptent pas tous les mémes attraits et danoie dés

cibles plusieurs facteurs entrent en ligne de cempt

- Le métier exercé par la banque
En fonction du ou des métiers qu’elle a choisi xdteer et des ressources dont elle s’est dotéebamgue
sélectionnera les clientéles cibles (la banque s&s®RU ne retiendra pas les mémes cibles quadadavec
réseau).

- Lataille et le potentiel de la clientéle cible
Les segments de clientéle doivent en premier leésenter une taille suffisante pour pouvoir réalisn
chiffre d’affaires signifiant, mais plus encore potentiel du segment c'est-a-dire son aptitudagendrer
aujourd’hui ou demain une forte demande.

- Larentabilité

L'impératif de rentabilité est au coeur de tous gelans de marketing. Les clientéles cibles doiv@ng

solvables c'est-a-dire en mesure de payer la gnisdharge des services qu’elles demandent.
- La situation concurrentielle de segment

Les situations de clientéles a taille, potentielegitabilité élevées sont bien évidement recherphésous et
leur pénétration est difficile. De méme, les forceacurrentielles exercées par produits de substitou par

certains clients peuvent limiter I'attraction d’'segment.

B. La formulation des objectifs commerciaux
Une action commercial spécifique se traduit par :

- Les objectifs précis
lls sont précis dans leurs montants ; ils s’expritren termes de comptes sur livret. Précis datengs, ils
prévoient un calendrier de réalisation avec unzooriterminal mais aussi un cheminement de la edalis
(exemple : objectif atteint & 20%dans trois moiS0% dans neuf mois etc....)

- Les objectifs réalistes auxquels des moyens sonsasiés

La gestion budgétaire est une démarche adaptégéddianination d’objectifs commerciaux raisonnaletede
moyens a mobiliser dans la mesure ou ils sont pé&ppar les chargés de clientéle qui connaissentlés

clients actuels et les clients potentiels.
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C. L’étape de programmation

Cette étape correspond a la définition des moyenia gholitique de marketing en faisant entrer gndide

compte les objectifs, I'environnement et les oesses de la banque.
D. L'étape contrdle des résultats

Le contrble des résultats est I'étape ultime maigyatoire d’'un plan de marketing bancaire. Il $am effet
de s’assurer que le plan est dans les délais @ssiglest-a-dire comparé a chaque phase du chesnbézs

objectif et résultats.

Toute divergence entre objectifs et réalisatiornt dtie analysée afin de mettre en évidence lesesatis

I'écart, qu’elles soient externes ou internes :

- Les causes externes avec la modification d’élémeatsvant de I'environnement comme la
réglementation, les taux d’intérét au la conjoretronomique ;
- Les causes internes du fait d'une erreur d’apptiécia@es besoins du marché sur les moyens a mettre

en ceuvre ou sur le calendrier retenu.
3.2.3 Le contenu d’un plan marketing

Le plan marketing comporte généralement quatreiqués qui constituent son ossature qu'on va étre

développé dans le deuxiéme chapitre.

- Une synthese d’informations sur lesquelles repaogeles principales décisions. Ces informations
permettent d’éclairer les problemes et d’élabaggerbnostic de I'entreprise. Ces informations comeset
généralement, I'environnement, le marché, la caeowe, le diagnostic interne, forces et faibleskes

I'entreprise.
- La détermination des objectifs, cible, etc.
- Le choix des stratégies des moyens : « le marketixgs.

- Le contrdle des réalisations du plan.

3.3 Les avantages que présente un plan marketing
Un plan marketing présente d'innombrables avantagesipalement :

- La perception d'un plan marketing commence par amayse de l'environnement qui facilite a
I'entreprise de s'adapter avec les nouvelles deretégarantir sa survie.

- La planification permet a I'entreprise d'utilises gessources (capitaux, humaines, moyens) dans les
domaines d'activité offrant les plus grandes pdgé#de développement.

- Un plan permet a I'entreprise de choisir et poursuen commun ses objectifs fixés au préalablde et

concentrer les efforts vers des buts précis.
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- Le plan permet de comparer les résultats antéraaugs les objectifs établis pour évaluer la gestien
I'entreprise ou la banque.

- Le plan fournit & la direction un cadre de travadilitant ainsi les prises de décision et oblige |

responsables a s'organiser et a agir en commundappréhender des désagréments qui puissent en
découler.
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Aprés avoir présenté le premier chapitre on remauge le marketing est riche d’'une histoire coorges
singulierement nourrie. Le marketing n'étonne pdosnme au début de son enseignement dans les années
soixante, il est ancré le mode de vie des socid&loppées les banque comme les entreprises sont

concernées et actuellement le marketing vulgafagepartie de leur quotidien.

Par le biais de toutes ces démarches, l'objectifbdmques est de recruter de nouveaux clientsedpkid

jeune age et de fidéliser les clients actuels.

L'adaptation de plan marketing ne suffit pas poue des banques réalisent ses objectifs et de datétia
clientéle, ce qui nécessite de chercher lintérétpthn au sein des banques et comment elles attesn
clients ?

Comme il se veut un outil de travail, le plan mairkg n'est donc pas un document abstrait, mai®plut

une analyse pratique de la situation et un engagiepoeir le futur.
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Chapitre 1I: Les Stratégies Marketing

Les banques qui étaient caractérisées par uneisajan de type administratif, sont aujourd’hui des

entreprises compétitives. Elles mettent en ceuvie tdehniques de gestion et des techniques
stratégiques et commerciales ; la banque est dart gout une entreprise car elle a des actionmaire

et elle cherche & maximiser ses profits en indaltaint ses processus de production. Elle se fixe
comme moyen la flexibilité et comme objectif la fitabilité. Elle est, en outre entierement tournée

vers ses clients pour satisfaire leurs besoinieetidopte de plus en plus une stratégie d’optitiaisa

et de création de valeur.

Dans le premier chapitre en va définir la stratégégketing qui prend une importance critique dans |
secteur bancaire et portera aussi sur la démaectediratégie marketing dans les banques quiigopé

en trois phases, a savoir : la segmentation, lagabet le positionnement.

Le deuxieme chapitre comporte le choix stratégipae 'analyse de la situation de I'entreprise, la

détermination des objectifs.

Et le troisieme chapitre portera sur I'élaboratitume stratégie.
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Section 1: Définition et démarche de la stratégie marketing

La stratégie marketing : « est I'ensemble intégré&wlutif des moyens commerciaux a mettre en
ceuvre pour atteindre, a moyen terme des objectihdeehé précis en tenant compte d’'une reéalité

concurrentiel donnée'»

«Une stratégie de marketing est I'énoncé générd thoyens d’action qui seront utilisés

conjointement en vue d’atteindre des objectifsretaent formulés?3>

On peut déduire de ce qui a précédé que la steatégiiketing :

- Est un choix et une décision volontariste qunsgrit dans le temps ;

- Se traduit par des objectifs a atteindre ;

- S’inscrit dans une logique de marché intégrantedfait, la variable concurrence ;
- Nécessite des moyens et des actions imbriquésgpeuappliqués ;

- Est flexible et non figée.

Le terme a été introduit pour la premiére fois dienkngage économique par VON NEUMANN et
MORGENSTERN qui disent qu’a partir du moment owwtéaur économique était susceptible de faire
des choix, il était censé adopter une stratégiee Bwolution de ce terme est venue suite au
développement de la vie économique. Ainsi la gfatést définie de la fagon suivante : « élabaer |
stratégie de I'entreprise c’est choisir les domsid&ctivités dans lesquels I'entreprise entend étr

présente et allouer les ressources de fagon dekegly maintienne et s’y développé »
Il ressort de ces définitions que :
- La stratégie engage I'ensemble des ressourcesudétgrar I'entreprise et ce sur une langue
période.
- La stratégie concerne en premier lieu la déternanates objectifs de I'entreprise ; stratégie
qui se déclinera alors en actions propres.

La stratégie détermine le niveau des moyens aenattioeuvre pour atteindre les objectifs définis.

On peut définir la démarche stratégiqgue comme deqasus permettant d’identifier les changements
visant a renouveler I'offre commercial, adapterresdes d'organisation et d’allocation ainsi que le

processus de production et de management de pPeistee Les conséquences en termes d’organisation
et d'allocation de processus peuvent alors étrdsagees et préparées. La conduite de l'analyse

stratégique est différente d’une banque a une.autre

BARNOUSSI NEDJMA, La segmentation marketing deuté du marché et la stratégie marketing, officepidsications universitaires,
2010, page 38

?bid, p 38

SFREDERIC le Roy, stratégie militaire et managenstratégiques des entreprises, ECONOMICA 1999, p 96.

‘GREAD NAULLEAU et Michel RAUCH, contréle de gesti@t stratégie dans la banque, p25.
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Dans la littérature, le concept de stratégie margeest généralement associé d’'une part, aux
stratégies de la segmentation et de positionneswgrdes marchés cibles et d’autre part, a I'allonat

des sources de fagon optimale entre ces différeatshés. Or, ce point de vue est loin d’étre pértag
par tous les scientifiques. La nature et les compes de la stratégie marketing font I'objet de

beaucoup de controverses.
Cette démarche comporte trois phases qui sostileants :

1.1 La segmentation
1.1.1 Définition

« Segmenter un marché c'est le découper en saasrdbes, de facon a obtenir des segments

maximisant 'homogénéité intra segments et hétéréigé inter segments®».

La segmentation du marché consiste a découper cteuseen autant de sous-secteurs, appelés
segments, qu’il y a de différences a prendre erptemour lancer et développer une offre. Elle est |
découpage d'un ensemble en sous-ensembles. Canldasappelé aussi population renvoie a la
notion de marché ; les sous-ensembles quant aiguoifient les segments du marché, les segments
obtenus doivent satisfaire a deux conditions, 'eaclirrence : une homogénéité a l'intérieur de
chaque groupe c'est-a-dire que les individustitaast le segment doivent se rassembler autant que
possible et une hétérogénéité entre les segmentgadthé c'est-a-dire que ces derniers doivent étre

différent autant que possible.
1.1.2 Les critéres de la segmentatioh

Une segmentation réussie entrainera le succéssietégie marketing de ce fait, il existe difféeen
mariniéres de segmenter un marché; D’apfdsxander HIAM et Charles SCHEWE, une
segmentation répond généralement a des criteres dele les criteres démographiques,

socioprofessionnels, géographigues et comportemmenta

Les criteres de segmentation sont divers mais gatdlemaine bancaire une direction fondamentale
doit étre établie entre la clientéle des partasliet la clientele des entreprises. Le comportenhen
ces deux sortes de clients est divergent pour qujpmlitique commerciale identique leur soit

appliguée.
A. Pour les particuliers
Les critéres de segmentation pourront étre :

- D’ordre socio-économiques : age, revenu, catégmdeprofessionnelle ;

® F.JALLAT, Les fondements du marketing des servi&as/us du Marketing, Avril 2007, N° 212, p 15

® BARNOUSSI NEDJMA, La segmentation marketing déude du marché et la stratégie marketing, officeplelications universitaires,
2010, page 16.

" Marketing Bancaire [en ligne], Disponible au fotrRDF sur Internet :
<http://lpb.ubordeaux4.fr/PDF/Support%20de%20cowtglpintier.pdf>. [Consulté le 08 aolt 2015].
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- D’ordre géographiques : résidents ou non-résideitgglins, ruraux ;
- Critere tenant a la personnalité du client ;
- Critere tenant au comportement d’utilisations, tduilisation ;

- Produit, motivation.

B. Pour les entreprises
Les critéres significatifs pourront étre :
- Des criteres économiques : taille, secteur d’aétiyvi

- Des criteres géographiques : firme a implantatiationale, multinationale, régionale,

locale ;

- Criteres relatifs aux comportements d’utilisatices ¢oroduits tenant a la personnalité du

centre de décision de I'entreprise.

En définitif, on doit parvenir a la constitution dgegments homogénes et opérationnels

suffisamment cohérents.

1.1.3 Les conditions d’une bonne segmentatidn

Un bon critére de segmentation doit répondre & traiactéristiques :
A. La pertinence

Les segments obtenus doivent traduire des compentsntomplétement différents. L'exigence de
pertinence ne s'applique pas seulement a I'exigencehoix du critére mais aussi au choix des

variables a I'intérieur du critére.
B. L’évaluation

La banque doit pouvoir mesurer I'importance de cleagegment (la taille). La segmentation a base du

critére démographique permet de bien mesurer tgaess.
C. L'opérationnalité

Les segments choisis doivent étre atteignable paragtions marketing. On doit répondre du type :
quel sont les medias fréquentés par les différmmsommateurs, quel sont les canaux de diswibuti

qui sont fréquentés par les consommateurs.

8 LHADJ MOHAND Moussa, L'intégration de la démaramarketing au sein de I'entreprise algérienne deasecteur agroalimentaire,
Mémoire de magister en sciences économiques, Otaoragement des entreprises, 2013, P 72-73.
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1.2 Le ciblage
1.2.1 Deéfinition

Le ciblage est la seconde étape du processus <«esn&gfion-ciblage-positionnent ». Le ciblage

consiste & retenir un ou plusieurs segments’atéesser plus précisément a éux.

Les segments du marché ayant été préalablemenisjd¢fuis soumis positivement aux conditions de
validité. Le marqueteur choisira un ou plusieurgnsents qu’il ciblera. Les ressources est offre se
concentreront alors sur ce segment. Les segmentegapondent pas aux conditions de validité sont
bien entendu, éliminés, mais il n'est pas évidaritl goit avantageux de s’aventurer sur tous les

autres.
1.2.2 Le choix de la cible clientelg®

Le Choix cible et I'élaboration du positionnemest généralement menée en paralléle du fait qu'ils

influent I'un sur l'autre.

Eclaire par la segmentation de marché et guiddeganbjectifs précédemment déterminés. Le choix
des clientéles cibles consiste a sélectionner aies-groupes de la population des particuliersesi d
entreprises client ou prospect auprés desquelarigue désire avoir une action spécifique. Le choix
des cibles prioritaires n'empéche évidemment pasgiiger des actions secondaires sur les autres

sous-groupes
Ainsi définie la cible marketing peut consister ecoenle montre la figure n° 3 en:

Un ou plusieurs sous ensemble du marché potahtieél des acheteurs utilisateur (homme, femme,
riches, personne de troisieme age, jeunes, profebérales, commercant associations, PME) ;

Un ou plusieurs sous ensemble du marché, des acheten utilisateur, c’est-a-dire d’intermédiaire
participant, difféere pour un tiers (parent pour éegants dans le cadre d’'une assurance vie, ou d’'un
livret caisse d'épargne, entreprise pour son peedatans celui d'une assurance collective, d’'urd$on
de placement...);

Un ou plusieurs sous ensemble du marché des gresos qui ne participent gu’indirectement

comme conseillers & la décision d’achat (syndsatdics, comptable prometteur, conseillers divers).

“Nathalie Van LAETHEM, Toute la fonction Marketinggition DUNOD, paris, 2005, p 33.
2 Michel BADOC, Réinventer le marketing de la bangtde I'assurance, édition revue banque, par¥,26201-202.
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Figure 3 : Le choix cible marketing dans la banque

N i Marché des acheteurs utilisateufs
Synthése marché

concurrence
diagnostique de la

banque Marché des acheteurs non utilisatedirs

Expérience propre du

décideur Marche potentielles prescripteu

Source : Michel BADOC, Réinventer le marketing @eblanque et de l'assurance, édition revue

banque, paris, 2004.

Le choix du marché de facon volontaire ou dansolmaine du développement bien circonscrit peut
étre intéressant pour une entreprise de tailleePati Moyennes (PME). Il lui permet de concentesr s
efforts sur un créneau limité et de pouvoir luttearmes égales avec un concurrent plus puissant, qu
lui est obligé de disperser ses moyens sur plusimarchés. Seule la sélection d’'un créneau précis d
développement reposant sur les cibles bien défid@me la possibilité a une société petite ou
moyenne d’égaler sur les marchés « la force dg&rapde concurrents plus importants « focus, focus,
and focus » était devenue le slogan des sociétésaaimes cherchant une croissance rapide a partir

d’internet sur des marchés limités.

Il est difficilement concevable pour une grandeduende limiter sa politique a un seul marché, la
définition de cible prioritaires n’en demeure pasims un choix indispensable. Cette sélection,
orientée par la détermination d’une vocation perdiéviter une trop grande dispersion des efforts
dans des actions tout azimut et d’assurer a Ktit&in une croissance réguliere a partir d’'un plan
d’enquéte progressif. Apres avoir soigneusementga® au choix de cibles prioritaires, la banque
peut s’intéresser a la de germination éventueltdjdctif assignes a chaque cible en particulier. |
s'agit en fait d'un éclatement des objectifs géngrpar produit en fonction des segments choisis.
Chaque enseigne fixe par exemple le nombre, letanbrou la part de marché des produits ou
services qu'il est nécessaire de placer aupréssggment spécifique d'une clientéle de particulders

d’entreprises.
1.2.3 La stratégie indifférenciée

L’'entreprise se refuse de distinguer les difféeresegments et préfere mener une politique
d’agrégation, de combinaison, en proposant un m@aluit qui recouvre a peu prés ou tout au moins

on le désir de I'ensemble des consommateurs. L'sdées-jacente et que les différents segments ne
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s’opposent pas vraiment et que les points commamisteaucoup plus nombreux que les différences.
Le segment le plus vaste est attaqué avec un prgdurépond assez bien également aux souhaits

exprimeés par les segments voisins.

Figure 4 : La stratégie indifférenciée

Segrment 1

Segrment =2

Tous les Segment=s

Fournisseswur

Saegrment 4

Segment S

U Produit — | Segrment = |
— | Segment & |

Source: La  stratégie indifférenciée  [en  ligne], Disponible sur  Internet

<https://www.google.com/search?g=photos+sur+la#$it8%A9gie+ind% C3%A9firencie&client=fi

refox-
a&rls=org.mozilla:fr:official &biw=1440&bih=797&sowe=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAYQ A
UoAWoVChMIX-HRwIWIyQIViOkUChOmwwge>. [Consulté le 09 décembre 2015].

1.2.4 La stratégie concentrée

Dans ce cas I'entreprise admet la segmentatiors d@iide de ne s’attaquer qu'a un seul segment ou
a quelques rares segments. En d'autres termesydgiateur cible une seule offre de produit a uh seu
segment, dans un marché en comportant plusieunstral@ment a la stratégie précédente, les
segments s’opposent plus gqu’ils ne se ressembtelat ferce de I'entreprise ne lui permet pas de

couvrir 'ensemble du marché.

Figure 5 : La stratégie concentrée

I Segment 1 :
| Segment 2

m e —
Un Produit —un SeEMET. | gagment 3

Fourmisseur -

i Segmen_t::
I }
| segment 5 |

| Segment 6 |

Source : La stratégie concentrée [en ligne], Diggen  sur Internet : <

https://www.google.com/search?g=photos+sur+la+Lat®C3%A9gie+concentr“oC3%A9%e&client=

firefox-
a&rls=org.mozilla:fr:official&biw=1440&bih=797&noj2 &source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0C
AcQ_AUoAWoVChMII-aX2YilyQIVirwaCh3Zhgeks. [Consulté le 09 décembre 2015].
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1.2.5 La stratégie différenciée
L'entreprise intervient dans tous les secteurgastgants. C'est une I'approche multi segments.

Dans ce cas, le marqueteur ciblera plusieurs segragac une série différenciée de produits. Chaque
produit répond mieux aux désirs de chaque segmerheconséquence pénétre bien chez les clients

choisis.

Figure 6: La stratégie différenciée

& | Segment 1
o I Segment 2
e e - -
Margue 1 G T T————y——
Margue 2 — | Segment 3
- Marque 3 ——
! Fc:urmsseur_ e ®
T Mmarques s | Segment 4
Margue & = < i
: | segments
g ea———
-| Segment 6
| b S
Source : Stratégie différenciée Disponible sur Internet ; <

https://www.google.com/search?q=photos+sur+laL&it8%A9gie+iff%C3%A9renci% C3%A9e&i
e=utf-8&oe=utf-8&aq=t&rls=org.mozilla:fr:official&tent=firefox-
a&gws_rd=ssl#g=photos+sur+la+strat¥%C3%A9qie+diffB2®renci%C3%A9%%. [Consulté le 09
décembre 2015].

1.3 Le positionnement
1.3.1 Définition ™

Le positionnement stratégique est un ensembleidiastisant a différencier le contenu globale de
I'offre au sens le plus large, a partir d’'une segtagon de marché et aprés le choix d'une cible

précise parmi les divers segments possibles.

Le positionnement se réalise par rapport aux citdgmnues, en tenant compte de ses atouts vis-a-vis

de la concurrence. Le positionnement doit Etre:

- Durable : il doit pouvoir tenir dans le temps ebléer avec son marché ; Par exemple, un
positionnement d’'innovation nécessite une réellenté de I'entreprise a innover, ainsi que de
réelle capacité ;

- Creédible : il doit correspondre & une réalité dmtfeprise. La différenciation doit étre percue par
le marché. On ne peut pas se prétendre innovalet siarché nous pergoit comme vieux, ni

prétendre haut de gamme si le marché est déauglelité ;

" BARNOUSSI NEDJMA, La segmentation marketing déudée du marché et la stratégie marketing, officepilications universitaires,
2010, p 45.
2 Nathalie Van LAETHEM, Toute la fonction Marketingglition DUNOD, paris, 2005, p 33.
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- Clair: il doit pouvoir s’énoncer simplement, paneuphrase courte pouvant étre reprise en
communication.

1.3.2 Les éléments de différenciation des produits

Les éléments de différenciation des produits regptest dans le tableau n° 03 suivant :

Produit Services Personnel Point de vente Image
Fonctionnalité | Délais Compétences Couverture Symboles
Performances | Installation Courtoisie Expertise Médias
Conformité Formation Crédibilité Performance Atmosphéres
Durabilité Conseils Fiabilité Evénements
Fiabilité Réparation Serviabilité

Séparabilité Autres Communication

Style Services

Design

Source : KOTLER et DOBOIS, Marketing Managemenitiéad PUBLI-UNION, P 50.

Il est impératif que les caractéristiques du prodtises composants soient cohérents avec le neessag

approprié a la stratégie de positionnement.
Trois concepts permettent a I'entreprise de devanireilleure sur son marché, a savoir :

L'excellence opérationnelle : I'entreprise doit poser une panoplie de produits et services au
moindre prix a sa clientéle.

L'excellence produit : I'entreprise concentre stsres pour créer des produits performants qui font
avancer le marché et offrir un meilleur produitciant.
L'excellence en relations (CUSTMER INTIMCY) : I'eeprise ne recherche pas a livrer ce que

demande le marché mais ce que demande les cligmsp®ser la meilleure solution.

Ajoutant a cela une nouvelle variable introduite pdichel TREACY et WIESSEMA, laquelle
variable, est désignée comme discipline de val8aton ces deux chercheurs il ne suffit plus de
repenser ou reconsidérer I'entreprise par sessealapétences essentielles ou celles de ses marchés
il faut également choisir définitivement sa disitiplde valeur qui déterminera chaque décision prise
par la suite. Avant d’'identifier ses compétencedaee ou les processus a rénover, I'entreprise doit
d’abord arréter la valeur gu’elle proposera a $iests. La valeur, comme défini sont la performance

des produits et services plus la rapidité d’exécuties opérations
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Section 2 : L'analyse de la stratégie

L’analyse stratégique comporte I'analyse de laasibn de I'entreprise, la détermination des olfgct

et I'élaboration d’une stratégie.

2.1 L’'Analyse de la situation

Il s’agit I'analyse de la macro environnement atieroenvironnement :
2.1.1 Le macro environnement

La macro environnement désigne un ensemble de ufactexternes, susceptibles d'influencer
'entreprise et son marché auxquels celle-ci desemlapter. L'environnement est en perpétuel
mutation : nouvelles idées, nouveaux produits, raux modes de communication... autant
d’'opportunités pour les entreprises qui savenalggiper ou s'y adapter, autant de menaces pasur le

autres.

L'entreprise évolue dans un environnement régledngpairfois trées contraignant. Le responsable
marketing doit connaitre ces contraintes. L'enviemnent externe d'une entreprise sera économique,

technologique, culturel, social, démographiqueeal.

L'entreprise qui vise une adaptation efficace aradieu ne peut se permettre d'ignorer ces diverses
composantes. Elle doit donc recueillir le plus fdlimations possible afin de pouvoir anticiper tout

événement probable.
A. L’environnement démographique

L’environnement démographique agit directementlsuriveau des ventes des produits. Il comporte
des indications fondamentales pour I'estimationlal¢aille du marché. Le responsable marketing
s'intéresse aux différentes caractéristiques dedpulation : distribution géographique, densité,
répartition par &ge ou par sexe,...etc. Par exemmlans notre pays les femmes fréquentent les

bangues moins que les hommes.
B. L’environnement économique

L'analyse de I'environnement économique fournit deformations quant au revenu, au pouvoir

d’achat des consommateurs, a la structure et allidon de la consommation... etc.

Le pouvoir d’achat varie en fonction des revenuduetaux d’inflation. Dans cette optique, il comtie
de noter qu'un changement au niveau du revenu d@oadune modification des structures de dépense.

Les dépenses de consommation sont également li@gespacité d'épargne et de crédit.
C. L’environnement technologique

La banque doit chercher a identifier les nouveiietinologiques dans son environnement, de déceler
les innovations prometteuses concernant les psdidis processus de commercialisation, de

distribution, de conservation, qui dans son mésent susceptibles de constituer des sources de
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développement ou, au contraire des menaces (psodbisoletes...). L'accélération du progrés

technique incite les banques a consacrer des soimpesgantes pour rester en veille technologique.
D. L’environnement politico-légal

L’environnement politico-légal définit le cadre dalequel les banques exercent leurs activités. Les
produits bancaires sont sujets a une forte réglatien étatique. En effet, la banque n'est pas

maitresse de son offre, ni de ses prix.
E. L’environnement socioculturel

Le responsable marketing doit identifier les temdsnculturelles dominantes dans la sociéte, a
laquelle appartiennent ses consommateurs poterieleffet, tout individu nait et grandit dans une

culture qui est susceptible d'influencer ces conguents. L'exemple le plus connu est la

problématique de l'intérét dans les pays musulmans.

2.1.2 Le micro environnement

Il s'agit de I'environnement spécifique de I'entrise constitué de ses clients, fournisseurs, 8s- so
traitants, ses concurrents...etc. Le micro envirorernest finalement constitué des principales

parties prenantes de I'entreprise :
A. Les Fournisseurs

Afin d'offrir sur le marché ses produits, I'entrég@ doit acquérir les ressources nécessaires pour
pouvoir produire. Comme dans le marketing des aches banques font la collecte des ressource
aupres des fournisseurs de capitaux et ce, en arabié¢ faire distribuer en aval a la clientéle

demandeurs des capitaux.
B. Laclientele

Elle est I'un des éléments-clés de I'environneniembédiat de I'entreprise. Bien qu’on parle souvent
de la clientele comme s'il s'agissait d'une entii@mogene, I'entreprise s'adresse, en général, a
plusieurs cibles. Toutefois, le marché se subdivisanéme, en sous marchés appelés communément

segments.
C. La concurrence

La concurrence, dans le domaine bancaire, estcplgtement délicate a appréhender. Le couple
produit/marché est a prendre en compte. Une boon@aissance de la concurrence permet de
raisonner, non seulement a partir du marché, nygkegent du pouvoir compétitif, les informations

obtenues permettent a l'institution de comparerfeeses et faiblesses par rapport a celles de ses
principaux concurrents et rester en veille de éagintuel dynamisme sur le marché. Ainsi, I'étude de

stratégie de ses concurrents est importante.
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D. Les publics

Une organisation n’est pas seulement confrontéaedconcurrence dans la conquéte d’un marché
mais doit tenir compte d’'un certain. Nombre de msblOn définit un public comme étant : «un

groupe ayant un impact réel ou potentiel sur laci d’une organisation & atteindre ses objestifs

Quelle que soit sa nature, un public est en medaféecter positivement ou négativement le destin
d’'une entreprise. Les pouvoirs publics et les gesug'intérét (association de consommateurs et des
groupes de défense de I'environnement) ainsi quadade financier constituent la partie la plus
importante avec les médias, les publics locauxgréad public et les publics interne a I'entreprise.
Comme l'organisation affecte les intéréts de ceblipgy ceux-ci deviennent une composante

significative de son environnement.

Les changements environnementaux ont d’énormesdatioins pour les prises de décision. La veille
environnementale doit donc absolument faire pari@rocessus de planification d’autant plus que les

grand facteurs environnementaux évoluent d'une @énaniertigineuse.

A cet effet, il est impératif de rechercher danactime des dimensions des faits et des tendances,
détecter le moindre frémissement de I'environnemésudnomique et déceler les menaces et les

opportunités sur le marché.
2.2 L'analyse de SWOT

L’analyse du micro et de la macro environnementnegtra de mettre en évidence les opportunités, les
menaces, les forces et les faiblesses de I'enteeui fait référence a une analyse SWOT qui est

expliqué si dessous :

L'analyse SWOT @renghts, Weaknesses, Opportunities and threats), soit forces, faiblesses,

opportunités et menaces) examine la situation dameprise selon deux axes et quatre dimensions.
2.2.1 Analyse de la situation interne de I'organéion

D’une part, elle analyse la situation interne @edanisation en soulignant particulierement seseor

et ses faiblesses, par une analyse exhaustive gigpreeipaux aspects, par exemple : sa santé
financiére, ses produits et services, ses ressotmamaines (formation, expérience, motivation,)etc.
ses ressources physiques (age, technologie, &ts.;apacités de recherche et de développement, sa

structure, sa culture, sa gestion et sa capacitbalegement.
2.2.2Analyse de la situation externe de I'organisationspn environnement)

D’autre part, elle analyse son environnement egtafin de déterminer la position de I'entreprise et
ses options stratégiques et cela en termes d’appt@s et de menaces. Pour ce faire, elle prend

notamment en compte les concurrents actuels ebfmgede I'organisation ainsi que leurs forces et

BBALEXANDER HIAM et CHARLES SCHEWE, MBA Marketing,ymthése meilleurs cours américains
Maxima Laurent du Mesnil, Edition Nouveaux HorizpRaris, 1994, P80.
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faiblesses, le segment et la part de marché dedjense, le cycle de vie de ses produits, lesaroés

du marché incluant les produits substituts, lesyraaux marchés, les nouvelles technologies, etc.
2.2.3 L’analyse de la situation globale de I'orgasation

Elle peut étre utilisée pour analyser la situatimbale de I'entreprise ou servir a I'étude de €wu

de l'autre de ses composantes, par exemple, sesr@sd’'information.
Elle nécessite généralement les étapes suivantes :

- Déterminer la portée de I'analyse SWOT. Une as®l$WOT touche a tous les aspects d'une
organisation. Il peut donc s’agir d'un diagnosti&stexhaustif ou faire partie d'une simple réflexée
la gestion sur les orientations de 'organisatioa.portée de I'exercice déterminera qui en sera les

participants et les ressources nécessaires.

- Recueillir le plus de renseignements possihlesasconcurrence et les éléments de I'environnémen
susceptibles d’affecter le marché ou le fonctionermde I'organisation, de méme que sur sa

performance.

- Analyser les tendances de I'environnement erte@ette analyse tiendra généralement compte des
changements technologiques, des tendances écoremggnérales, des changements dans la situation
particuliére de l'industrie, des caractéristiquésndgraphiques de la population, de I'évolution des
godts des consommateurs, des changements politejuesglementaires prévisibles, des forces et
faiblesses des concurrents, des meilleures pratiguémiter, etc. Découvrir les opportunités et
menaces qui découlent de ces tendamdess que I'analyse des tendances est une étuteefErqui

peut étre individuelle, la recherche d’opportuniéss un exercice de créativité généralement fait en

groupe, par exemple en utilisant les techniqueBrdmstorming®ou de Groupe nominal

- Analyser les forces et faiblesses de I'environndnmerne. Pour ce faire, on peut utiliser uneeséri

de questions, les réponses étant classées comees far faiblesses, selon le cas.

On retient les forces et faiblesses potentielgzortantes et on les transcrit, comme les oppdésini

et menaces potentielles.

4 Le brainstorming ouremue-méningesest une technique formalisée de résolution créativprobléme sous la direction d'un animateur.
La technique du brainstorming a été concue et armmé a étre développée en 1939 par Alex OSBOR®N;priésident de I'agence de
publicité américaine BBDO. C'était a I'origine unéthode de réunion de groupe soigneusement prépaigout aussi soigneusement
exploitée pour trouver un nombre important d'id@aslicitaire et promotionnelles pour les clienteetix potentiels de I'agence

38



Chapitre II: Les Stratégies Marketing

Tableau 4 : Quelques themes potentiel pour I'analgsde SWOT.

Forces internes potentielles Opportunités externes potentielles
Ressources financiéres abondantes Croissance de marché rapide

Une compétence-clé distinctive Satisfaction des firmes concurrentes
Reconnu comme le leader du marché Besoins et golts des clients changeants
Economies d’échelle Ouverture aux marchés étrangers
Technologie protégée Problémes chez un rival

Processus breveté Découverte d’'une nouvelle utilisation du produit
Codts plus faibles Boom économique

Bonne image sur le marché Dérégulation de marché

Talent managérial supérieur Nouvelle technologie

Meilleures compétences marketing Changements démographiques

Qualité de produit exceptionnelle Autres firmes cherchant des alliances
Partenariat avec d’autres firmes Fort changement de marque

Bonne compétence en distribution Chute des ventes d’'un substitut

Travailleurs motivés Nouvelle méthode de distribution
Faiblesses internes potentielles Menaces exteoiestjelles

Manque de direction stratégique Entrée de concurrents étrangers

Faibles dépenses en R & D Introduction de nouveaux substituts
Ligne de produits tres étroite Déclin du cycle de vie du produit-marché
Distribution limitée Changement des besoins et golts des clients
Codts plus élevés Nouvelle stratégie adoptée par un rival
Produits démodés Régulation des marchés croissante
Problémes de fonctionnement interne Récession

Faible image sur le marché Nouvelle technologie

Peu de compétences marketing Changements démographiques
Compétences managériales limitées Barrieres au commerce extérieures
Personnel sous-qualifié Faibles performances des firmes alliées

Source : Jean-Jacques LAMBIN et Chantal de MOERLBOS&e marketing stratégique et
opérationnel : du marketing de I'orientation marcK&° édition DUNOD, paris, 2008, p 317.

2.3 La détermination des objectifs
2.3.1 L'importance des objectifs

SUN TSU, dans l'art de la guerre, déclare « I'aguén’a pas d'objectifs n'a aucune chance de les

atteindre ». Une transposition de cette citatiant pencerner I'entreprisg.

Les objectifs ont une importance essentielle damgdcessus de planification car ils servent ddegui

a la mise en ceuvre d’action qui doit assurer lasai@n. Les objectifs sont des résultats que Ben
propose d’'atteindre dans un délai déterminé. Ipessible de fixer des objectifs pour un enserdble
secteur d’activités considérés comme assez immsrtpour faire I'objet de planification. Il n'exes

pas de classement exhaustif, ni un nombre stamtialbgectifs souhaitables. Toutes les entreprises qu
pratiqguent la planification fixent des objectiisn termes de profit et de vente. Certaines banques
préferent les fixer en montant des dép6ts ou nigsags, en nombre de polices par branche, en gart d

marché ou de client en taux de notoriété, en image. Des criteres, permettant de s’assurer du suiv

®Michel BADOC, Réinventer le marketing de la banguee 'assurance, édition revue banque, paris},20202-203.
39



Chapitre II: Les Stratégies Marketing

d’une politique de fidélisation (aupres de sa peogientéle) ou de conquéte (auprés d'une clientéle

nouvelle) sont parfois retenus par des banquesldatétermination de leurs propres objectifs.
2.3.2 Caracteres essentiels des objectifs retenus par lesnques
Les objectifs doivent comporter certains caractéssentiels™

- Etre véritablement en mesure de guider et de motRlas ils sont concrets et spécifiques plus ils
ont des chances de remplir ce role directif. Pggabifs, on entend objectifs mesurables.

- Etre réalistes pour étre motivants, les objectéfgpas trop surestimés par rapport aux prévisions.
Choisir des buts trop difficiles a atteindre ne tpgu'engendrer la frustration a I'intérieur de la
banque

- Etre bien assimilés et compris par ceux qui ochirge de les réaliser.

- Etre bien relié entre eux.

- Etre cohérents : toute entreprise doit souventseralin compromis entre différents objectifs qui

peuvent s'avérer antinomiques.
2.3.3 L’'analyse stratégique
L’analyse stratégique permet essentiellement plendre a trois questions :
Quelle est la valeur (rentabilité, intérét commaljaiespective des différents métiers de I'entsepfl
Quelle est la position de I'entreprise dans chat®ines métiers (compétitivité, parts de marché) ?

Doit-on engager les ressources dans tel métiedtpdute tel autre ? Ou, a I'inverse, abandonnés tel

activité ?
La valeur de métier analysé est fonction de deité&res fondamentaux :

Le taux de croissance actuel (dont résulte la s&éepour I'entreprise, de croitre a ce taux k& dbit

maintenir sa part du marché, d’ou un besoin d’itiseesment directement induit par cette politique) ;

La maturité du secteur (extension de la notion daurité du produit), que I'on peut analyser en guat

stades : démarrage, croissance, maturité, vieitisst.

16 Marketing Bancaire [en ligne], Disponible au fotrRDF sur Internet :
<http://Ipb.ubordeaux4.fr/PDF/Support%20de%20coutglpintier.pdf>. [Consulté le 08 aolt 2015].

7 pierre VERNIMMEN, Gestion et politiques de la baagédition jurisprudence générale DELLOZ, 198308.
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Tableau 5 : les quatre stades d’analyse de la maité du produit.

Phase Concurrents Moyens stratégiques
Démarrage Concurrents indirects, fabriquant ledpitoque I'on| Création d’un besoins
souhaite remplacer

Croissance Concurrents directs (contrbéle des plartmarché les Distribution

plus implantes possible) Capacité de production
Moyens financiers
Maturité Concurrents directs (conflits directscgaisition de| Marketing
produits de marché) Maitrise des colts (réductign
des prix)
Vieillisseme | Le marché est fixe. Toute conquéte d'une pdrolitiques de discussion
nt supplémentaire est tres colteuse. Protection contre toyt

nouveau produit.

Source : Pierre VERNIMMEN, Gestion et politiques de la baegeédition jurisprudence générale
DELLOZ, 1981.
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Section 3 :L’élaboration d’une stratégie™

Il existe plusieurs stratégies possibles selon daetivite est en développement, fortement
concurrencée ou arrivée a maturité. Ces stratégiesont pas exclusive I'une de l'autre et peuvent s

combiner. Les quatre types de stratégies les piliség sont:

Les trois stratégies de base de développement (i2biom par les codts, Différenciation,

Concentration) ; Les cing stratégies de croissémhegénétration du marché, d’extension du marché,
de développement, de diversification et d'intégmati ; Les quatre stratégies concurrentielles
développées par KOTLER (les stratégies de leadechdllenger, du suiveur, de spécialité) ; Et les

stratégies de globalisation.
3.1 Les stratégies de développement

Il s'agit pour la banque de fixer des sections d@ssance pour son développement. La stratégie
représente en quelque sorte le plan de manceuvigeguiet a l'institution de conquérir le terrain. II
s'agit d'un corps de principes cohérents adéquiatéadiste qui aident a la banque a atteindre ses
objectifs financiers et commerciaux dans un enviesnent compétitif. Il est important de ne pas

confondre avec la tactique qui concerne des ajustsne parcours.

Michael Porter distingue deux grands types d'ag@staoncurrentiels pour une entreprise: des codts
peu élevés par rapport a ses concurrents et Ufégatitiation de son offre par rapport a celle de se
concurrents. En considérant que le champ concigtele I'entreprise varie avec la taille de la &jbl
Porter définit trois stratégies de base (Tableala7Jétermination par les codts, la différentiatjmar

un atout compétitif et la concentration.

Tableau 6 : Les trois stratégies de base de Porter

Stratégies Caractéristiques Attention
Domination par L'entreprise a pour stratégie de devenir le progluch| Une bataille de domination
les codts colt peu élevé de son secteur. La stratégie cerdg|spar les conséquences

s'adresser a une cible large et a lui proposer|desastrophiques pour la
produits standardisés. Le produit doit étre pergentabilité générale d'up
comme comparable aux autres produits du marché| secteur.

Différenciation | La stratégie est de se difféerender une dimensiopLa rentabilité n'est
fortement appréciée par ses clients. supérieure que si le surprjx
Cette stratégie permet de pratiquer un prix supéea| est supérieur aux colfs
prix marché. engendrés par la
différenciation.

Concentration Cette stratégie consiste a sélewtionne cible étroite La condition est d’étre leader
et & ajuster une offre sur mesure. Alors que Etégie| sur ce segment.
de différence s'adresse a une large cible la gfieatie
concentration s’adresse plutbt a des niches

Source : Nathalie Van LAETHEM, Toute la fonction Meting, édition DUNOD, paris, 2005.

18 Nathalie Van LAETHEM, Toute la fonction Marketingglition DUNOD, paris, 2005, p 34-41.
9 Michel BADOC, Marketing management pour la banquiassurance, édition revue banque, p 134.
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3.2 Les cing stratégies de croissance

Pour développer son activité et la croissance depseduits, on distingue cinq stratégies. On peut
établir une classification de quatre des cinq &tfias de croissance, selon un tableau croisé

produit/marché (figure 7).

Figure 7 : Couple produit/marché

Produits actuels Nouveaux produits

Pénétration du march

A1

Marchés actuels Développement

Nouveaux marchés Extension du marché Diversification

Source : Nathalie Van LAETHEM, Toute la fonction Meting, édition DUNOD, paris, 2005.
3.2.1 La stratégie de pénétration du marché

L’entreprise vise & accroitre les ventes de seduiiactuels sur ses marchés actuels, grace fhoun e

marketing soutenu, pour cela, plusieurs axes susgilples :

Stimuler la demande de ses clients actuels : frégud’achat, quantité achetée, nouveaux usages...
Prendre des clients a la concurrence ou racheteomeurrent. Convaincre de nouveaux clients
aujourd’hui non utilisateurs et organiser le marehk rationaliser pour le rendre plus rentable.

3.2.2 La stratégie d’extension du marché

L'entreprise vise a développer ses ventes en intsadt ses produits actuels sur de nouveaux

marchés. Plusieurs axes sont envisageables :
S’adresser a de nouveaux segments de clientele.
Utiliser un nouveau circuit de distribution.
S’étendre géographiquement.

2.2.3 La stratégie de développement de produits

L'entreprise a pour objectif d’accroitre ses ventes développant de nouveaux produits sur ses

marchés actuels. Cela peut passer par :

L’adjonction de nouvelles caractéristiques aux prsdexistants.
L’amélioration de la qualité des produits existants

Une extension de gamme.

L'acquisition d’'une nouvelle gamme de produits.
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3.2.4 La stratégie de diversification

L’entreprise souhaite diversifier ses risques etdeteur sur lequel elle se situe ne présente plus
d’opportunités jouables. Elle vise un secteur palitrement attrayant. S’offre alors deux types de

stratégies de diversification :

La stratégie de diversification concentrique I'entreprise cherche a se diversifier dans deisitet
complémentaires des activités existantes, suiale fgichnologique et/ ou commercial. Il s’agit desfa
jouer des synergies en exploitant des facteurs dlesuccés de I'entreprise. Ainsi comme par
exemple, I'entreprise Salomon est partie de fixatite ski a la chaussure de ski, puis au ski et

maintenant au surf.

La stratégie de diversification pure : I'entreprise cherche seulement a rajeunir son feariiée
d’'activité par l'apport d'activités sans liens avées activités existantes. Cette stratégie de
diversifications est la plus difficile et la plusquée. Peter Drucker recommande l'existence d’'au
moins un point commun entre l'activité de base'attivité nouvelle (le marché, la technologie, le

processus de production, le client...).
3.2.5 La stratégie d’'intégration

Une entreprise choisit une stratégie d’intégratioand elle veut contréler un facteur clé de sudeés
son activité, quand elle souhaite améliorer saatBlité et que le domaine d’activité sur lequet ebit

a un fort taux de croissance. Elle a alors trgi@s$yd’intégration possibles :

L’intégration en I'amont: I'entreprise rachete ou contréle un ou plusiewsrrisseurs. Cette
stratégie est souvent décidée pour sécuriser wreesd’approvisionnement d'importance stratégique.
Elle permet de contrbéler un aléa de colts. Enfle, peut aussi permettre d’acquérir une technologie

essentielle pour I'activité de base.

L'intégration en aval : I'entreprise rachéte ou contréle un ou plusiaissributeurs. Cette stratégie
vise a maitriser les débouchés de l'entreprisespaci de sécurisation mais aussi de promotion et
développement de l'activité de base. L'entrepriset@ussi décider cette stratégie si elle jugelgue

distribution actuelle n’est pas satisfaisante, o'elte représente une activité porteuse pour I'aven

L'intégration horizontale : I'entreprise accroit sa position concurrentielle @bsorbant ou en
contrélant un concurrent. Cette stratégie permetal des économies d’'échelle, de gagner du temps,
d’accéder a un nouveau segment de clientéle, soumeau réseau de distribution, de neutraliser un

concurrent encombrant.
3.3 Les quatre stratégies Concurrentielles de KOTLER

Comment se positionner vis-a-vis de ses concurrguisls types d’actions peut-on mener selon sa

taille et sa place sur le marché ?
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L’élaboration d’une stratégie face a la concurrevarée suivant la position de la banque. Il peags’
d’une position de leader général ou particulieenment ensuite le ou les challengers : ils ontpare
de marché proche de celle de leader ainsi qu'uhentéd de I'accroitre au moyen d’'une stratégie
commerciale agressif, le marché peut, en outreosgoser de suiveurs désireux de maintenir leur

part de marché au niveau actuel.
KOTLER distingue quatre types de stratégies ptessi®rlon sa position concurrentielle
3.3.1 Les stratégies du leader

Le leader du marché peut opter pour l'une des stEégies suivantes selon 'objectif a atteindre
(tableau n°8)

Tableau 7 : les trois stratégies de leader

Stratégies Moyens utilisés Limites

Stratégie de -développer le nombre d’'acheteur Cette stratégie convient aux
développement | -augmenter la fréquence de consommatiamerchés en développement mais
de lademande | -augmenter les quantités utilisées par actwins aux marchés en phase |de

de consommation. maturité

-promouvoir de nouvelles utilisations

produit.
Stratégie de -adopter un rythme fort d'innovation pouCette stratégie a un codt important
défense décourager les concurrents. gu'il est nécessaire de chiffrer au

-occuper tous les segments du marchéregard des gains espéreés.
toute la distribution.
-se battre sur les prix et sur les budgets
publics promotionnels.

Stratégie Etendre sa part de marché pour bénéficlees autorités publiques peuve
offensive d’économies d’échelle et d’expérience. | sanctionner les positions
dominantes. Au-dela d'un certajn
point, le colt d’acquisition devient
prohibitif.

Source : Nathalie Van LAETHEM, Toute la fonction Meting, édition DUNOD, paris, 2005.
3.3.2 Les stratégies du challenger

Le challenger a comme objectif déclaré de preralieddership. Pour ce faire, il doit choisir le roipa

de bataille et anticiper les réactions de son aadwer. Deux types de tactiques s’offrent a lui :

A. L’attaque frontale : le challenger s'oppose directement au leadet Baemémes armes que
lui. Pour réussir, le challenger doit disposer diapport de force nettement en sa faveur :
dans le domaine, ce rapport de force est estimgaiui3l.

B. L’attaque latérale : le challenger attaque le leader sur une dimergtiategique sue laquelle
son adversaire est faible. Une des attaques lasecdhssiques et la guerre de prix (d'autant

plus efficace que le leader détient une part dehndagélevée).
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Si vous avez choisi la stratégie du challengerswievez surveiller, et méme anticiper, les réastion

de votre adversaire, notamment au regard de tugstopns :

Quelles sont ses points de vulnérabilité les phnsibles ?

Quelles sont les provocations gu’il ne laisseragasser ?

Quelles sont ses capacités de représailles quigsent nous faire mal ?
3.3.3 Les stratégies du suiveur

Le suiveur s’adapte aux décisions prises par leeledl cherche une « coexistence pacifique ». Cela

ne veut pas dire que I'entreprise suiveuse neadoiir aucune orientation stratégique, au contraire.
Elle peut obtenir de trés bonnes performances ¢igaes, malgré sa faible part de marché, en :

Segmentant le marché finement pour répondre awirtsespécifiques des clients.
Investissant en R&D pour améliorer les procédéédatire les codts.

Pensant « petit », en cohérence avec sa taillesetessources.

3.3.4 Les stratégies de spécialité

Ce type de stratégie rejoint la stratégie de canagon de porteur. Le spécialiste se concentreugur

créneau étroit et y acquiert la place de choix.

La sélection du créneau peut se faire selon le dgpelient, une caractéristique technique, uneitgual

distinctive...
Ce créneau doit étre rentable et durable, done Kdaal :

Présenter un potentiel de profit suffisant.
Détenir un potentiel de croissance attractif.
Avoir peu d’intéréts pour la concurrence.

Posséder une barriére a I'entrée.

Correspondre a une valeur distincte des valeula dencurrence.

3.4 Les stratégies de globalisation

Beaucoup des entreprises dépassent le cadre natinnmaassurer le développement de leur activité.

La globalisation se définit par opposition a lirtietion. Cette derniere concerne les industries

multidomestiques.

La concurrence dans chacun des pays est indépendiauté concurrence dans les autres pays. Ainsi,
la concurrence s’établit sur une base nationala pbsition concurrentielle de I'entreprise se fait

chacun de ces marchés « domestiques ». La seaétpbore au niveau national de chacun des pays

46



Chapitre II: Les Stratégies Marketing

concernés. L'internationalisation s’entend dansdls ou I'entreprise tire son avantage concurtentie

des différents cadres nationaux.

La globalisation concerne les industries globdlascompétition entre les entreprises se fait agauv

national et la stratégie devient globale (concéomales unités, économie d’échelle...).

Dans le cadre d’'une stratégie de globalisatiomaeketing doit trouver un juste dosage entre uh tou
global et un tout local. Le tout global consistetéiser une marque unique et un produit identique
pour tous les pays, et a globaliser le maximumédi&nts du mix. Il table sur les colts de plus

homogénes des consommateurs (le marché de la éggengtar exemple).

Le tout local tient compte au maximum des spétéficinationales de consommateurs et adapte son

offre a chacun des marchés.
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La force du marketing stratégique, c’est la vispaispective & moyen et long terme, 'analyse des

forces en puissance, I'appréciation de son posigorent actuel et future, la définition d’'une styaé

La mise en place d'une stratégie marketing requiee grande rigueur a travers les phases de
segmentation, de ciblage et de positionnement. haqle applique la segmentation et son
positionnement va expliquer ensuite les raisonsoqtipoussé la banque a adopter le choix de cette

cible.

Pour I'élaboration d’'une stratégie on a montré iguatpes de stratégies telles que : les stratélgies
développement, de croissance, de concurrencegoblalisation. Ses différentes stratégies marketing
ont été observées, elles permettent a tous lesmsaples marketing et dirigeants de modéliser leur

propre stratégie en réduisant les risque d'incataére
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Chapitre 1l : Les Outils d’Analyse du Marketing Ba ncaire

L’élaboration du marketing mhba pour but d’harmoniser 'ensemble des décisidresferts sur le plan
marketing et commercial que doit mettre en ceuvigalzque pour réaliser ses objectifs et atteindye le
cibles visées. Les principales composantes du riiagkenix sont généralement les actions relatives au

politiques de produit, tarification (prix), disttbon, vente, communication.

Dans la premiére section qui s'intitule la politqule produit dont le produit est certainement la

composante la plus importante pour la banque etlpalient.

La deuxieme section comporte le réle de la pol@iguoduit et la mise en point d’'un politique priend
les prix ne sont que la traduction économique dealeur d’'un produit sur le marché il est d’'une

importance stratégique pour la banque.

La troisieme section s'intitule la politigue destibution et la politique d'analyse du marché
(communication). La distribution considérée comraetélécommande des activités de vente réelle,
activités qui sont rarement, en tout cas pour leasbde consommation. Et la communication est aussi
importante que les autres variables du mix, la bartpit définir la meilleure combinaison, celle quie

plus de chances de lui permettre d’atteindre Igsctifs qu’elles se sont fixée.

'le marketing mix désigne dans le cadre d'une emseepu d'une marque I'ensemble cohérent de dBsisatatives aux 4 volets que sont :
politique de produit, politique de prix, politiqae distribution et de communication
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Section 1 : La politique produit

Le Marketing c'est lI'ensemble des actions visardadapter I'offre d'une entreprise aux besoins des
demandeurs; le marketing bancaire concerne dorackisns entreprises par les banques pour sagisfair

les besoins de leur clientéle. La variable progtésente, a I'évidence, le plus important partiisiae.

1.1 La politique des produits et la rencontre deesvice”

La variable produit du marketing devient, dans ddre d’activité centrées sur l'intangibles, I'offde

services, marquée par la rencontre. De plus cittengion ne prend tout son sens que si I'on intétyre
fait de l'inséparabilité, I'environnement physique personnel en contact et la participation dentd a

la réalisation des services.

1.1.1 La gestion du support physique

La gestion du support physique releves de troiégoates d’élément : les équipements externes, les

équipements internes et les autres éléments tasgibl

Les équipements extérieurs comprennent I'architecture, la décoration, la algation, le parking, les
aménagements et I'environnement.

Les équipements intérieurs :désignent I'architecture intérieure, les équipeimenilisés pour servir le
client ou gérer l'activité, la signalisation, lssposition, la qualité de I'air et la température.

Les autres éléments tangibles regroupant les supports de communication commeepample : le

papier a lettres, les cartes de visite, les reldeésomptes...

Les r6les du support physique sont multiples, til'@strument de conditionnement du support physiq
source d’amélioration du processus de service, abalgsation des clients et des employés et de

différenciation des concurrents.

A. Le conditionnement des services

Les services intangibles, ne nécessitent aucudittammement fonctionnel. Le support physique darne
les indices de qualité au client et contribuenta adnstruction d’image, créatrice de valeur pasr |
services. Le développement de I'image, a son #aéliore la perception des produits en réduisdat a

fois le risque percu lors de I'achat et le niveaudssonance cognitive apres I'achat.

B. L'amélioration du processus de service
Le support physique participe également a I'éondtion du processus de services en donnant et cli
des informations sur les prestations et leur naidktention. Il améliore la formulation de la derdan

les conditions de la prestation, la gestion des fil' Attente.

2 Monique ZOLLINGE, Eric Lamarque, marketing et &tgie de la banque, édition DUNON, 2008, p 83.
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C. La socialisation des clients et des employés
L’objectif de ce processus est de donner une incapérente et positive au public. Cependant, I'image
réelle de I'entreprise ne sera que celle donnééepamployés lors de leur interaction avec lents

D. La différenciation des concurrents
Le support physique est un outil de différenciatdm I'entreprise et de ses services vis-a-vis de la
concurrence. L'apparence du personnel et des égeits ont un impact direct sur la perception du
consommateur relativement a la gestion des seraiffeds par le fournisseur. Le support physigue es

utilisé pour améliorer I'image de I'entreprise @movant le cadre d’activité.

1.1.2 La gestion du personnel en contact

La visibilité extérieure de la banque est étroitetressociée au personnel en contact avec la dbenté
L'importance de ces employés, tient au réle d’fiatez qu’ils jouent entre I'environnement extérietir
I'organisme interne, donc ce role crée des lietiedas membres et non membres de I'entreprisdaldu
de l'inséparabilité et du role de la personne otact divers types de conflits peuvent appar&ittee
I'organisation et le client ou entre le personnelcentact et le client. Dans le premier cas letréte
d’interface du personnel en contact prend une dsinaentoute particuliere du fait de non connaissanc
des taches de back office par exemple pour leamétlons, pour erreur de terme de compte.

Le personnel en contact doit alors agir comme nédialéfenseur des intéréts du client et de l'indme
son entreprise. Si un conflit survient entre lerdiet le personnel en contact la situation est gélicate
car ce dernier incarne I'entreprise ou la bangue ¢éntiere aux yeux du client, d’ou I'importance ld

sélection de ce personne.

1.2.3 La gestion de la participation des clients

Cette participation du client présente des avastage service est mieux adapté aux attentes du
consommateur, plus rapidement obtenu a moindre pailt I'entreprise. A I'opposé, les inconvénients
majeurs de la participation du client tiennent gpdate de contrble de la qualité par I'entreprise,
gaspillage qui augmente les colts opératoire pedaeption de I'entreprise comme se tenant a lfétes
clients. Ces remarques, communes a lI'ensembleatieiés de services. Sont aussi bien illustréedea
cas de restauration, rapide ou non, que par lesgians bancaires, dans chaque secteur de ctiarssr

guelle mesure la participation du client sera sitabke et sollicitée

1.2 La satisfaction des client$
La production n’est plus une fin en soi, mais unyamau service de satisfaction des besoins de la
clientele qui devient la principale source de éofaet de promotion des produits et services. Danc

question de la prise en compte des attentes degbuscite une attention spécifitjue

% Monique ZOLLINGE, Eric Lamarque, marketing et &tgie de la banque, édition DUNON, 2008, p 73-77.
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1.2.1 Les attentes, la qualité et la satisfaction en matie de produit (services)
Dans I'abondante littérateur consacrée au domadsesdrvices, les notions de qualité et de satisfact
sont étroitement liées et le plus souvent percselsjectivement ou non, en fonction des attentes des

clients.
A. Les attentes en matiére de service

Les attentes en matiére de service font appadé@ug notions : celle de service désiré et cellsateice
adéquat. La premiére peut étre définie comme leanivde service que le client souhaite recevoii| qu’
estime mériter pour un prix donné. La notion deiseradéquat, concue comme le niveau de service que
le client est prét a accepter en qualité de prqdaitvice) peut étre synthétisé en quatre étapes :

- Le repérage des attentes et besoins des clielggaattitude de leur perception par I'entreprise ;

- Latraduction de cette prestation en spécificatamservice ;

- La mise en place et la gestion des moyens de damyc

- La mise en ceuvre de la communication vantant lebtgs du service aupres du client.
Chacune de ces quatre étapes peut étre une seunca djualité d’'un service.

Figure 8 : Le modéle de satisfaction

Attentes

Satisfac

Confirmat

/
\A A

Performi | __—

Source : Monigque ZOLLINGE, Eric Lamarque, marketing et ségie de la banque, édition DUNON,
2008.

B. La qualité et la satisfaction percues dans les séces

Le concept de qualité auquel il est fait référeooerespond en fait a 'adéquation entre les attedte
consommateur et son évaluation du service reclbjedtif de la gestion de la qualité est d'attirer d
nouveaux clients et surtout de fidéliser les argcien

Pour améliore la qualité de service, plusieurstiqua peuvent étre employées de facon a identidigr
points de risques et a définir des standards derpgances. Par exemple : une étude de la banque peu
conduire a un questionnaire fondé sur des standards

1.2.2 Les attentes a I'égard de la banque

L’activité bancaire est a l'origine d’une conceptispécifique de produit : la possibilité de créatae
produits nouveaux est potentiellement illimitée sngiar €élément placé sous étroite surveillanceadu f
des risque pour I'’économie nationale.

Les trois caracteres majeurs de la politique ptazhnt étroitement liés a ces spécificités :
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- La multiplication considérable des produits et smw proposés Par les banques a leur clientéle :
Cette diversité croissante a contribué au développé des banques, en dépit de la fréquente
suprématie de l'optique tecticienne sur I'optiquenenerciale dans la conception des nouveaux
produits et services.

- L'importance du role des pouvoir publics qui se ifeste de la création a la disposition des
produis. lls sont définis, contrélés, modifiés dengs caractéristiques par les pouvoirs publics.

- La participation des clients a la réalisation desvices : & la servuctiden fait, la qualité percue
des services offerts par un établissement dépengaeiie, de la maniére dont les clients
s'impliquent dans le processus de servuction :sfildattente, utilisation des guichets
automatiques, remplissage des bordereaux de ratmisghéques, respect des autorisations de

découvert, etc. Cet aspect est important dansJigcbancaire.

* La servuction est un concept marketing décrivaptdeessus de création d'un service. Il a été dppélpar P. EIGLIER et E. LANGEARD
en 1987 en combinant les termes service et pragudta servuction, c'est quand le client partiég€laboration d'un service.
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Section 2 : Le role de la politique produit et la nse en point du politique prix

La politique produit & un role trés important evéaiable prix doit faire I'objet d'une approcheagtee a

la vente d’intangible, notamment dans le domainmeaie.

2.1 Le role de la politique produit

Le réle de la politique produit consiste en faitéaliser une adéquation maximale de la production
bancaire aux besoins exprimés par les consommatiéles, de ce fait la politique est un élémens tré
important de la politique de marketing : elle caneela création de nouveau produit, la mise antpoi
d’'une gamme, I'entretien des produits existant@bandon de produits

2.1.1 La création de nouveaux produits

La création de nouveaux produits bancairesnésessaire pour Satisfaire ses clients ; preduits
nouveaux sont susceptibles d'attirer versbémque une clientele nouvelle la mise auntpaie
nouveaux produits Bancaires utilise deux voidmgusont pas exclusives I'une de l'autre. Elle bign

conditionnée par I'état de la technologie.
A. La notion de besoin

L’analyse des besoins de la clientéle dans le dwmeneaionétaire et financier conduit & distinguer des
besoins de nature différente et il s’agit slate concevoir les produits qui satisferomhieux ces

besoins, parmi ces besoins on notera :

Le besoin de transaction d'ou des produits commehéxiue les avis de prélévement...Le besoins de
précaution c’est- a- dire le besoin de constituse @pargne comme les comptes sur livrets, bon de
caisse...Le besoin de trésorerie d’'ou des produitsne® les préts personnels, crédit- bail et autre. Le
besoin de financement a court, moyen et long tefme les différents types de crédit.

Cette approche tient également compte des mothatsychologiques des clients : recherche de la
sécurité, de I'anonymat, de la rentabilité.

Le besoin d'épargne en liquide pour un particufieut s’analyser soit comme le désir de profiter

d’opportunités d’achats soit comme une craintéaleshir.
B. La notion de clientéle

La segmentation de clientéle met en évidepoeyr chague segment, des comportements bascair
relativement homogénes. En fonction de lentéle cible, la banque offre les produits paéla a
ses besoins spécifiques : d'ou le couple pttient ou produit/marché qui est au cceur déetou
politigue de produit bancaire. Dans I'approchedpiticlient ou produit/marché on tient égaleme
compte de l'aboutissement des différents besdion méme segment de clientele, des adagew
(packages) sont alors créés concentrant sur umpsmlit plusieurs caractéristiques permettant la

satisfaction de plusieurs besoins.

® Sylvie COUSSERGUES, Gestion de la banque, deuxéition enrichie et mise a jour DUNOUD, paris, 699234.
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C. La technologie

Il est clair que I'état de la technologie conditienau méme titre que le besoin ou le client le yitod
bancaire. L’innovation technologique en effet domaéssance a de nouveaux produits, notamment

lorsqu’elle se développe dans le domaine des téléumications.

Exemples : les produits bancaires dont la créasitiée a I'état de la technologie : les cartechans, la

télé- compensation, les distributeurs automatigieeisillets et autres.

L'impact de la technologique se fait de plusie@sohs : la distribution de produits directement ghes
moyens virtuels, automatisation des taches admatiigts donc passer plus de temps avec la cligntéle
meilleurs connaissance du client grace a I'enreyignt et I'analyse de données le concernant, ces

informations permettant ensuite de personnaliséiré.

2.1.2 La mise au point d’'une gamme de produits baaaes’
Le choix des clientéles cibles commande la gammepdaduits offerts selon la démarche habituelle du

marketing : segmentation différenciations.
A. L'adéquation clientéle —cible -produits

Une double démarche permet la réalisation de gettifo: le premier repose sur I'enchainement suoiva

Figure 9 : L'adéquation clientéle —cible- produits

Analyse des besoins
Et motivations des
Segmers choisis

Segmentation Mise au point d’une

gamme de produits

Source :Sylvie COUSSERGUES, gestion de la banque, deuxésiteon DUNOUD, paris, 1996.
Par exemple, une banque, ayant sélectionné lem@tsigharmi sa clientele — cible, offre) ce segntest
produits suivants :

- compte de dépbts + chéquiers ;

- carte bancaire ;

- compte d’épargne, livret jeune;

- crédit jeune ;

- crédit d’études ;

- crédit sur bourse ;

® Sylvie COUSSERGUES, gestion de la banque, dewxigdition DUNOUD, paris, 1996, p 235 et 236.
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- crédit pour premiére installation.

Les banques reconnaissent volontiers que leurdemesiclients sont leurs propres clients et I'otifexst
d’'accroitre les taux d'utilisation des produits stants. Grace a la segmentation comportementale, la
banque peut ajuster finement les compagnes deceeldes produits en phase de maturité démarche,

parmi ses clients, ceux qui n’utilisent pas tet@uyroduit.
B. La différenciation

Différencier un produit, c’est le rendre différatd ceux proposés par la concurrence et la diff@ton

du produit est une réponse a la variété des bedemsonsommateurs.

Les produit bancaires étant immatériels, Les tephes de différenciation basé sur le produit lui F®é
(design, emballage) sont inutilisables. En revanates techniques plus subjectives sont possibles :
Appellation, mise en évidence d’'une qualité du pipgolitique de marque, action publicitaire prétc.

Parmi elles une place particuliéere doit étre résev 'assemblage (package).

Un assemblage est un produit qui permet de salisfausieurs besoins simultanément car il associe

plusieurs services et, grace a cette combinaison,agljoignant :

- Une carte bancaire ;
- Un transfert automatique vers des comptes rémunérés
- Une facilité de caisse ;
- Une assurance- déces ;
- Un accés a un service d’informations bancairegjifgue, et fiscales par téléphone ou minitel,
- Une assistance en cas de perte ou de vol du cinéguéke la carte bancaire.
Un tel assemblage regroupé dans un seul prodes ;opérations bancaires courantes d'un

particulier. Il permet également de facturer desises qui ne sont pas obligatoires.

2.1.3 L’entretien des produits existants

Les problémes d’entretien et de suivi des produgtiscaires constituent un aspect trés importanade |
politique de produit d’une banque. Les produitsemgénéral un vieillissement trés lent d’ou laaséité

de procéder a des habillages ou des ré-habillagé®e, phase d’entretien de la qualité des prodigiis

étre maintenue.
A. Un vieillissement lent

Les produits bancaire ne sont pas sujets a I'usatérielle et fort peu a I'obsolescence. Ce phémana

déja été souligné, en termes de cycle de vie étjsur le marketing des entreprises industrieltes e

7 Marketing Bancaire [en ligne], Disponible au forrRRF sur Internet :
<http://Ipb.ubordeaux4.fr/PDF/Support%20de%20cowtglpintier.pdf>. [Consulté le 08 aolt 2015].

57



Chapitre III : Les Outils d’Analyse du Marketing Bancaire

by

commerciales et doivent étre adaptés a cette éaisitjue. Au lieu de distinguer les quatre phases
habituelles de la vie d’un produit « Lancementjssance, maturité, déclin », on distinguera trbiases
dans le cycle de vie du produit bancaire (schéma 1)

La phase de lancement

Cette phase sera relativement breve dans le tdrepsouveau produit bancaire est introduit sar |
marché. Si le produit a été créé aliniiatdes pouvoirs publics, il est introduit par bemble de la
profession et bénéficiera de ce fait d'une largéusion. Si le produit a été créé a l'initiativeude

banque, il sera rapidement imité par les principaancurrents.

La phase de maturité

Cette phase et assez longue dans le temepgrdduit a acquis une notoriété suffisante. Sar ta
d'utilisation se stabilise ou croit légerementr ppaliers en fonction des actions publicéairde

relance entreprises. Chaque banque maintien sdeararché car la demande est bien moins intense.

La phase de déclin

Cette phase est la plus long de toutes et s'étendies dizaines d’années. L’'obsolescence gagne
progressivement le produit en raison de I'@eece d'un nouveau produit mais elle n’engal

pas pour autant son élimination car la clientéabituée au produit résiste au changement.

Ainsi, le cycle de vie de produit comme le chede&jrement ou I'escompte se présent tout a faitroe

celui du schéma 1

Schémal : comparaison du cycle de vie d’'un produitancaire et d’un produit non bancaire

rT_fatu rité

produit Bancaire - -

T ) ) -
jcroissance produit non bancaire _/

X 1
1
1 lancemept

v

Source : Sylvie COUSSERGUES, gestion de la bardpueieme édition DUNOUD, paris, 1996, p 240.
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B. L’habillage des produits bancaires

Etant donné l'importance de la gamme de produa durée de vie des produits bancaire, une bangue
peut en permanence procéder a la promotion delésugsroduits. Certains produits en phase de déclin
peuvent faire I'objet d’'une opération de relanc&cgra un habillage adéquat. Les produits bancages
sont plus présents de fagon technique par leurlapipe traditionnelle mais par une appellationavisa

privilégier certaines de leurs caractéristique®néiant a I'attente de la clientéle.

La qualité des produits bancaires

L'impératif de qualité dans la banque a déja ételdppé. Dans I'approche marketing, la qualiténest
seulement un argument commercial mais aussi un mdgefidéliser le client. C’est pourquoi, il faut
veiller a ce que, la phase de lancement d'unyiteoit achevée. La qualité des produits ne séribée

pas si les énergies ou les procédures de traitesmmit mobilisées pour le lancement de nouveaux

produits.

2.1.4 L’abondant des produits bancaire’s

Il importe pour une banque, comme pour toute erigepnulti productrice, de savoir gérer sa gamme de
produits en éliminant les produits non performantes derniers étant générateurs de codts et faisan

perdre de temps aux responsables.

- L'élimination d’'un produit peut également étrefteit d’'une modification de la réglementation qui
portera, soit sur le produit lui méme, soit surnl'de ses paramétres. Néanmoins, la modification

réglementaire si elle est cause de disparitionrdéyits en crée d’autres simultanément.
- Les innovations de processus peuvent aussi &wegine de I'abandon de produits.
-L’Abandon de produit peut aussi étre causé deditions de rentabilité.

A. La modification de la réglementation
La modification de la réglementation est la priaddp cause d’abandon de produits, soit lorsqu’elle
supprime le produit lui-méme (le crédit a moyemitermobilisable), soit lorsqu’elle altere I'un desse
parametres (avantage fiscal, bonification de tdimétét). Au demeurant, la modification réglemerga
est cause de disparation de certains produits éancrde nouveaux simultanément: les refontes

périodiques de l'aide au logement suppriment aggtaformes de crédit pour les remplacer par d’'autre

B. Les innovations
Les innovations de processus sont également dginerde 'abandon de produits. La lettre de crédit

service autre fois tres utilise puisqu’il permettaun voyageur d’obtenir des fonds en différegtapes,

8 Sylvie COUSSERGUES, gestion de la banque, dewxigdition DUNOUD, paris, 1996, p 238.
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est tombé en désuétude et est remplacé par deliitsroomme la carte bancaire, les cheques de goyag

ou les cheque de dépannage.

C. Le manque de rentabilité
L’abandon de produit peut aussi étre cause pacalesidérations de rentabilité.
Lorsqu’un produit s’avére non rentable, il est supp, ainsi, la plupart des banques ont renoncé au
change manuel en agence, service dont la renéabilitst pas assurée et ont laissé cette tache a des

établissements spécialisées.

2.2 La politique de prix®

Un consommateur ne choisit pas uniquementproduit a cause de son design, de ses qualiés
sa marque commerciale ;le consommateur a égalermast attitude vis-a-vis du prix du produit et la
politique des prix, dans le cadre d’'une stratédie développement commercial, est un aspect de
'action de marketing d’'une firme. La politggudes prix joue un rbdle limité en matiede

marketing bancaire:

Certain nombre de prix sont fixés par legoatés monétaires: Taux de rémunération degptes
(sur livrets, épargne etc..) ;
D’'autres prix sont fixés a I'échelon de la professibancaire, aprés entente entre les principaux

établissements de crédit, exemple des taux d’intéféiteurs.

La connaissance des codts des principauxufsdoancaires est relativement récente.

2.3 Les méthodes de fixation du prix des servicts

Dans tout le secteur des services, les méthoddgtdemination des prix s’éloignent de plus en ples
'approche par le calcul classique «colt = margdes raisons de cette évolution tiennent au
comportement des deux protagonistes, le client eehdeur. Le client percoit le prix en fonctioa d
I'existence d'un prix normal, qui lui sert de réface, et interprétes ouvrent le niveau de prix cerane
garantie de qualité pour le vendeur, la qualitéelwice et son colt dépendent du taux de remgéssa
d'utilisation de ses équipements, de méme que dobr® de produits vendus & un méme client. Les
approches traditionnelles de la tarification sd@tplus en plus fréquemment supplantées par dwutr

méthodes plus récentes.

2.3.1 Les approches traditionnelles
La tarification des services bancaires prend umpoitance toute particulier dans un contexte de

concurrence accrue qui conduit les établissemeééxaminer leur politique de prix et a redéfieiurs

° Sylvie COUSSERGUES, CAUTIER BOURDEAUX, gestionldéanque du DIAGNOSTICA a la stratégi€™&dition, paris, 2013, p 257.
1 Monique ZOLLINGER et Eric Lamarque, marketing eagégie de la banques™ édition DUNOD, paris, 1999, p 84-88.
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objectif selon I'une des quatre voies majeurspdaétration d’'un ou plusieurs segment, la maxinusat

du volume d’affaire, la maximisation du profit cudomination qualitative.

A. La pénétration d’un ou plusieurs segments

Elle consiste a définir une tarification de natarattirer le plus grande nombre de consommateur du
segment visé. Elle conduit & adopter une démamnohenécessairement segmentée. L'objectif est alors
d'utiliser la tarification pour stimuler la demandelon I'élasticité —prix de la demande observée.

Dans ce domaine, deux notions ont été distingub@asticité du marché et celle de la banque.

L'élasticité —prix du marché désigne la réponselal@lemande totale du marche, pour un produit
bancaire, a une baisse de son prix de la parbwkelés concurrents. L’élasticité-prix de la bangae
définie comme la volonté d’un client actuel d'urenfue de se tourner vers un établissement conturre

en réponse a une réduction de prix.

Si la demande du marché pour un produit bancairélastique, une diminution de prix augmenteza |
volume des clients qui seront attirés jusqu’iciue®@ I' écart pour des raisons de prix. Si la deteatu
marché est inélastique, le marché est quasimeamisat un changement de prix affectera peu le velum
d’affaire. Dans ce cas, une augmentation du prix pegmenter la recette globale méme si le volume
diminue légerement. De ce fait, les banques tentembaximiser leurs recettes en augmentant ledasx

produits a demande inélastique et en diminuantixedes services a demande élastique.
B. La maximisation du profit

La maximisation du profit peut également s’inscrdans le secteur bancaire dans une perspeqgpie a
long terme. Certains services bancaires sont sftgdtuitement ou a faible prix comme produit delpp
(par exemple, les crédits classiques a faible maagelis que d’'autres (service connexes) sont féesua

un niveau suffisamment élevé pour composer ledefilprofits des premiers. Quelle que soit la
perspective, de colt a terme ou de long termeabdmisation du profit ne s’applique pas nécessargm

a un produit ou service isolé mais d'avantage &nsemble de produits liés entre eux, ou un segment

donné de clientéle.
C. La domination par qualité

Elle peut étre recherchée par certaines banquesrsgegment de marché spécifique. Si un produit
bancaire bénéficie d'une qualité percue élevéeptesommateur est disposé a accepter un prix étesa e
demande peut étre affectée par un niveau de mjixkas. Ainsi une banque peut majorer ses prix en
dépit d’une concurrence intense.

Le renforcement de la concurrence ouvre la voisiaamouvellement des politiques de prix pour la

banque en développement des pratiques éprouvées diantres secteurs, tels que : la tarification
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différenciée, les prix fondés sur les codts, lapsegsion des subventions croisées ou la compengigio

la réduction des marges sur les taux d’intérétparcommissions ou frais factures.

2.3.2 Les approches émergentes
Parmi les évolutions récentes et les perspectigedégeloppement de novelles méthodes de tarifitatio
dans le domaine des services, deux méthodes retiemarticulierement l'attention dans le domaine

bancaire : la tarification relationnelle et |la fi@ation efficiente.
A. La tarification relationnelle

Elle peut étre définie comme une stratégie quoerage le client & développer ses contacts avec le
fournisseur de services, elle a pour objectif ppalcde renforcer et de fidéliser les relations.

Cette technique de tarification peut prendre dewné : soit des contrats a long terme, soit dekaupes.
L'offre & long terme : Dans ce cadre, les nouvealients se voient des incitations tarifaires et non
tarifaires au maintien d’'une relation de long te(mestation de service).

L'offre de package : Concue comme une offre groumémoins a deux produits ou services, elle conduit
a une réduction du colt marginal de chacun desufisodu services et a un développement des colts

partagés.

B. La tarification efficiente
Elle a pour objectif premier d'Attirer les clienésla recherche du meilleur prix. L’attention estrsl

portée sur la fourniture de la meilleure presta#arprix fixe et sur la réduction des couts.
2.3.3 Les pratiques de tarification

Les récentes évolutions du cadre de I'activité baacont favorisé le développement de pratique de
tarification marquées par deux préoccupations unage: le point nouveau de la concurrence et la
rentabilité liée a la gratuité de certains services

Les taux d'intérét sur crédit et dépot

La fixation des taux d'intérét est un moyen decsEer ou de défendre une part de marché dans les
limites fixée par la réglementation bancait& concurrence par les taux d’intérét :

Dans le contexte concurrentiel, certaines enseighegsissent d'utiliser le prix comme un moyen de
pénétration d’un marché ou comme prix d’appel ggéest faire jouer une élasticité prix son avamtag
Aprés la modification du statut des caisses d'éparkpur permettant d'effectuer toute opération de
banque, ces derniers se sont constitués une @artadche en matiere de crédit au logement par des
offres a taux d'intérét bas.

Les banque doivent également prendre en consid@raixistence de transparence dans la connaissanc

des conditions de banque que manifeste tous kst clparticuliers et entreprise . Les client ateet des
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baremes clairs, détaillés ou figurent les taux mamnx et effectifs,les jours de valeut* et les
commissions. La loi bancaire a impose la transgareilans les conditions de banque et autre mesnte so
venues la compléter, comme par exemple le modaldel du taux effectif global d'un crédit (TEG)iqu
intégre en majoration de taux d'intérét les comioiss les assurances et les frais de dossier égach
I'opération de prét.

La tarification des services bancaires

Avec les progrés en matiere de connaissance dudeorgvient de leur produits, les banques s’effarce
de fixer les commissions a des niveaux dégageanimamge et de facturer les services comme lestsetra
d’espéce et surtout le paiement et I'encaissemesitbdeques qui traditionnellement sont gratuits dies
pratiques bancaires francais.

Cette politique de tarifaire doit également tenmmpte des critique client et association de
consommateurs adressés aux banques selon lesdesllesmmissions facturées aux particuliers ont

progressé ces derniéres années beaucoup plusmapitdgue I'indice des prix a la consommation.

Les développements précédents montrent bien goelitigue des prix dans la banque est une question
délicate avec des enjeux politiques et économiguitents et des contraintes réglementaire croissant

elle est cependant une source de différenciatitebieface a I'uniformité des services bancaires.

™ es jours de valeur: autre aspect des conditions de banque les juvaleur sont liés au fonctionnement de comptasreaux opérations
de crédit .comme les taux d'intéréts les gode valeur se négocient entre banques et<lie
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Section 3: La politique de distribution et I'analys du marché (la communication)

Dans cette section on va s’intéresser a la poétidgi distribution et la politique de communication.
3.1 La politique de la distribution

3.1.1 Le rdle de la politique de distribution

La distribution a pour role de favoriser le contewtre le fabricant (la banque) et ses clientsedsys et
disséminés.

Dans le secteur bancaire, la variable de la digidh a été longtemps marquée par l'exclusivité
traditionnelle du circuit que constitue le rése&agence de chaque établissement. Cette exclusisité

cependant remise en cause par les nouvelles fatendistribution et surtout, par l'incursion de neanx

concurrents non-banquiers.

Le choix des canaux de distribution peut procurerauantage concurrentiel durable car il constitue |
seul élément réel de différenciation des enseiglas un secteur caractérisé par la banalisation des

produits et par une concurrence des prix seulegrartgente.

La premiére caractéristique de la variable distiimuc'est son inertie. C'est la variable du mixtdie
contrdle échappe la plus au producteur. Par adllélans le contexte actuel d'organisation de li&&tiv

commerciale, la distribution est moins un moyegta sur le marché.
La politique de distribution s’articule autour ¢esints suivants?

L’optimisation du rapport point de vente / popuati cette stratégie de distribution est qualifiée
d’extensive car elle permet d’augmenter le nomierguichets.

L’optimisation du rapport client / point de ventkoptimisation de ce rapport correspond a unetétyia
intensive en matiére de distribution, il s'agiteffet d’arréter I'arrosage en un point de venterfaire
venir un nombre accru de clients aux agences.

L'optimisation du rapport ressources / clientsinaf’optimiser ce rapport, une politigue marketing
intensive dans les agences doit compléter la gieatie distribution également intensive, il ne &'atus

de développer le nombre de clients mais d’avan&gygessources que ces clients apportent.
3.1.2 Les choix de politiques de distribution

Les choix de distribution sont étroitement liés aa diversification recherchée par les principales

enseignes: le développement de libre-service banaaidela du seul GAB

La création des réseaux de prescripteurs.et ldplicdition des formes de vente directe.

12 Marketing Bancaire [en ligne], Disponible au forrR®F sur Internet :
<http://Ipb.ubordeaux4.fr/PDF/Support%20de%20cowtglpintier.pdf>. [Consulté le 08 aolt 2015].
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3.1.3 Le choix des canaux de diffusion des politigs de distribution

Les canaux de distribution bancaire doivent étreggas comme des moyens d'accroitre la disponilatité

d'adapter les services afin de satisfaire lestslien

A lissue de I'Etude des attentes des cibles vidaedefinition du marketing mix a mettre en ceusse
confrontée a des contraintes a la variable didtdhucontraintes a la fois managériales et teakmiCes
contraintes sont particulierement sensibles enamatie nouveau canaux de distribution: DAB, GAB,

service vocauy, internet...

3.2 Les aspects de la politiqgue de la distribution

Dans la banque la politique commercialisation r@hésieurs aspects: la création d'un réseau déesic

la restructuration au réseau existant, la modefaisdu résealt
3.2.1 La banque avec ou sans réseau de guichets

Ce choix concerne la banque qui retient commetélies-cibles les particuliers avec lesquels uratios

personnalisée et entretenue, soit par le canad dgance, soit directement.
A. La banque de proximité

La banque qui collecte les dépdts des particutiaitsque le principal critére de choix d'un étaaisent
de crédit est la proximité du domicile ou du liee ttavail. D'ou des décisions en maniére de
dimensionnement du réseau et d'implantation descagelLe premier, dont la réglementation laisseetou

liberté aux banques pour ouvrir autant d'agences.

Le deuxieme dont les nouvelles agences s'ouvrens dzs zones sous-équipées, villes nouvelles,
quartiers rénoves et a l'occasion de I'implantadiane agence de banque, plusieurs décisions dd@tren
prises. En premier lieu, il faut choisir une zorienglantation. En seconde lieu, il faut choisir site

d'implantation au sein de la zone.
B. La banque directe

Les progrés de la technologie permettent de coircd\autres formes de relations avec la clientétsur
faire I'economie de la constitution et de la gestitun réseau d'agence, certaines enseignes seatdint

des relations avec leur clientele par téléphoneitehiou télécopie.

3.2.2La restructuration du réseau
Restructurer le réseau c'est redéfinir la fonctommerciale de chaque point de vente ainsi que les
relations entre les différents points de vente.réstructuration d’'un réseau d'agences bancaires est

nécessaire

13 Sylvie COUSSERGUES, CAUTIER BOURDEAUX, gestionlddanque du DIAGNOSTICA a la stratégié€™dition, paris, 2013, p 245-
252.
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Lorsque la technologie donne naissance a des atgsmecomplissant des opérations bancaires simples.
Lorsque les produits présentent un grand degréaplexité technique et qu'ils ne peuvent étre vendu
gue par des exploitants spécialisés.

Lorsque I'on veut donner aux agences les moyens dction commerciale renforcée.

3.2.3 La modernisation du réseau

Les études d'image de marque ont révélé que lat&lgedes particuliers est souvent impressionnée pa
l'aspect extérieur et par I'aménagement intériegrabences bancaires. Les barreaux, grillagesuet ha
comptoirs donnent a ces agences un caractére eekBses inaccessibles. La modernisation du réseau

s'attache a rendre les points de vente accueillants
3.3 La politigue de communication

La politique de communication se définit par: « Tesules actions d'une firme pour se faire connaitre

apprécier ses produits*»
3.3.1 Le contenu de la politigue de communication

Le contenu de la politique de communication estcdde faire connaitre I'entreprise ou la banque, so
savoir-faire d'une maniere globale afin de lui éoef une image qui soit le reflet de son entitéirRe
faire, I'entreprise agit simultanément sur deuxeagigions: la communication externe, destinée awrsliv

publics de I'entreprise et la communication intamenée vers le personnel.
A. La communication interne et la communication extere

La communication interne vise en premier lieu aigssune bonne circulation de l'information au s#n
la banque, elle doit faire savoir a tous les mesmge la banque les objectifs retenus par la dinecti
générale, les moyennes mis en ceuvre pour atteaedrebjectifs, les points forts et points faibles d

I'entreprise.

La communication externe traite des relations dealague avec les tiers qu'ils soient des comporteme
des besoins, des attentes tres différents, cliaot®nnaires, fournisseurs, pouvoirs publics, essions,

autres apporteurs de capitaux... La communicatiteriee est alors soit institutionnelle, soit infative.
B. La communication institutionnelle et la communicaton informative

La communication institutionnelle poursuit deuxamtjfs, la notoriété c'est a dire la connaissararde
marché du nom de la banque, et I'image qui a ar#at facon dont les clients percoivent la banque. L
compagne de notoriété est utilisée par I'établisperde crédit qui recherche une assise nationale ou
internationale. Par exemple dans le cadre d'uatégie de leader grace a sa politique, la bancseyes

de se forger une identité qui la différencie decgggurrents et la tache n'est pas aisée.

La communication informative vise a faire connalé® produits de la banque et son principal supgsirt

14 philippe GARSUAULT et Stéphane PRIAMI, la banqaadtionnement et stratégie$M2édition ECONOMICA, paris, 1997, p 433.
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la publicité sous toutes ses formes.

3.3.2 Les moyens d'une politique de communication

A. Le mécénat et le sponsoring
Ces deux actions sont aujourd’hui un aspect impiode la politique de communication d'une banque.

Le sponsoring est une technique qui utilise un éw@mt sportif ou culturel comme support d'une
opération de communication. La banque aide finaagiént a la réalisation de I'évenement, le nonade |
banque est directement associé a I'événement mmegagme de diffusion propre au sponsor accompagne

I'opération.

Le mécénat consiste a financer une activité a tameacculturel ou scientifique sans pour autant

accompagner l'aide d'une promotion commercialeggeOn distingue plusieurs types de mécénat:

Le mécénat-promotion ou l'objectif est d'asso@ardm de I'activité culturelle ou scientifique.
Le mécénat-diffusion qui assure la révélation diesd'art au grand public.

Le mécénat-création qui encourage la créationtiguis

Le sponsoring et le mécénat présentent la carsiitere commune d'étre utilisés pour accroitre la

notoriété de la banque et améliorer son image aquea
B. La publicité

L’action publicitaire était longtemps réservée &iens de grande consommation, les milieux bancaires

été réticent vis-a-vis de cette technique.
3.3.3 La publicité de notoriété, Iimage de marque ou deroduits
A. Les types d’actions publicitaires des banques

A présent le recours a l'action publicitaire eglispensable de ce fait six différents types d'actio

publicitaire sont envisageables dans une banque.

Solon le type de communication recherchée, ingiitnelle ou informative, elles revétent différents

aspects:

La notoriété: vise a faire connaitre le nom dedadue dans le public se traduit par un sigle (Mamt
marquant le fait d'appartenance au secteur bancaire

La publicité de l'image de marque: complete lalipité de notoriété. Non seulement le public conteal
banque mais en plus il percoit d'une certaine fagwalation qu'il a ou qu'il pourrait avoir avechanque
et ce a travers ses produits, son circuit de Higion, sa clientéle...Tout un ensemble de factearnt
donc ressentis par la clientéle actuelle ou pathati

La publicité d'image de marque comprend en géni&ak composantes. La premiére composante est que
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la clientele actuelle et ponctuelle percoive deoifafavorable le fait d'entretenir des relationscalse
banque, on mettra ainsi I'accent sur le dynami$efécacité, la compétence de la banque. La dengie
composante est de différencier auprés de la clehiage de marque. Les produits étant banalisés,
risque est que la clientéle ne banalise égaleradirhe bancaire.

La publicité des produits vise a faire connaiteegeoduits de la banque en mettent lI'accent syuadité
de ces produits, cette action est entreprise lardadcement d'un produit nouveau ou l'entretien de
produits existants et ce, en fonction des objelctiplan marketing et des clienteles-cibles retenues

La publicité collective: lorsqu’elle s'adresse éndemble de la clientéle actuelle ou potentielldade
banque. Elle utilise alors les grands médias de taction publicitaire: presse, ratio, télévisiblobjectif
recherché est d'atteindre tous les segments dihénarc

La publicité individuelle : lorsqu'elle s'adresseraclient particulier. La communication avec lewot est
établie soit par un démarcheur, soit par un pubtgmge. La banque adresse a ses clients a desigiésod
assez fréquentes des relevés de compte. La baoiguelors au relevé un support publicitaire dant |
contenu peut étre extrémement divers (publicitdpradeluit, bulletin de conjoncture...). Le colt détee
opération est trés faible. La publicité individeedist retenue pour la promotion des produits naxvea

existants.
B. La compagne de publicité
Elle est la résultante de quatre décisions:
La détermination du budget de publicité, contentaiée.
L'élaboration d'un message avec la sélection deunate choix (rentabilité, avantage fiscal...).
La formation de I'amorce publicitaire
Le choix des médias et le calendrier de I'actidolipitiaire
C. La publicité sur le lieu des ventes (PLV)

Il est approprié dans la banque. Le client se dams les agences afin d'y effectuer ses opératioriest
a l'occasion de ces visites qu'il sera touché pgrublicité prend la forme de dépliants ou brochure

installés sur des présentoirs d'affiches placées ldavitrine de I'agence ou a l'intérieur.
D. Le marketing direct

De plus en plus, l'entreprise désire entrer erioelairectement avec son client par le biais ddings

personnalisés ou appel téléphoniques.

Le client est ainsi directement contracté si lepsupde I'opération est un appel téléphoniqueiantlest

interrogé sur sa situation financiere, ses beseawsprojets. Un rendez-vous peut étre pris.

Le marketing direct utilisé soit le propre fichidrentéle de la banque soit des fichiers de prdspgee

des sociétés spécialisées peuvent fournir a la mdena
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E. L'animation du réseau des ventes

Il revét dans la banque une importance particuliéeecontact avec la clientéle s'établit au guickahs
intermédiaire et ce sont les employés de I'agencery la charge de vendre les produits. Leurs &bion

du personnel est donc nécessaire, de méme quiomeagion entre les différents points de ventes.
F. La promotion des ventes

Elle recouvre un ensemble de moyens, utilisésus gbuvent de facon ponctuelle, visant a déveldpger
ventes d'une entreprise. Ces moyens sont extréneshars et comprennent les rabais, les ventes a
prime, les concours et loteries... Dans la banquedours a certains de ces moyens est difficdgev
impossible les ventes a prime sur des produits cohépbts a vue, les comptes sur livrets..., peldteat
considérés comme des surplus d'intéréts contrairks réglementation des autorités monétaires. Les
moyens de promotion des ventes qu'une banque peumdiser sont les concours et loteries,
particulierement intéressants l'ors qu’ils pernmtt@'entrer en contact avec des nouveaux clieats, |
patronage de manifestations culturelles ou commlexiet le rattachement d'avantage d'accessoires a

certaines produits.
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Nous avons présenté au cours du troisieme chajeepolitiques du marketing bancaire a travers la
politique de prix, les études du produits et leffédints techniques de promotion de produits gse le
banques utilisent dans le but de satisfaire lesibgsle leur clients, ainsi que d’accroitre leurtadilité.
Elle doit se positionner sur le marché et fidélisar clientele, car il sera difficile de faire faaela
concurrence des banques étrangére qui s'instaectdes produits et une expérience du marketemg bi
développées. On peut dire qu'un nouveau produiespond : & un besoin, a une clientéle -ciblegtat’

de la technologie.

La banque devra donc développer en direction atiesatele une politigue de communication et instaur

une plus grande transparence pour expliciter léeméés banquiers.

L'espérance de vie d'un produit bancaire est togjlie et les Causes de sa disparition sont liées a
l'initiative d’étre crées par les pouvoirs publics, une modification de la Iégislation ow da

réglementation peut décider la suppression ddyirou en altérer les caractéristiques.

Pour conclure, provisoirement, sur les majeureigsad’'une politique de marketing, le marketing mix

sont :
- des produits innovants et différenciés ;

- un outil permettant la qualité et la fidélisatides clients sachant que la banalisation desupisockt

leur longue durée de vie ne les facilitent pas ;

- une politique de prix contrainte par la régleragioh comme en témoignent les débats récurrents su

gratuité de certains services ;
- une utilisation constante et massive de touadpects de la politique de communication ;

- une rénovation de la politique de commercial@atidans le métier de banque de détail avecu&eri
de nouveaux canaux de destruction comme la venligree, en complément d’'un réseau d’agences, ou

comme mode exclusif de distribution
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Chapitre 4 : Structure d’Accueil et Plan d’Actioau? La Carte Interbancaire
. Cas de la BNA De Tizi-Ouzou

L'année 2003 a été déclarée par la communauté ipar@nnée de la monétique» en Algérie. Ce projet
est d'ailleurs au centre des taches qui sont cemfééla cellule monétique qui en est le pilote.shin
lintroduction des techniques informatiques, magneéts, électroniques et télématiques permettent
I'échange de fonds sans support papier par I'atii& d’une carte dans le cadre des services brascai

est le principal souci de la cellule monétique.

Des multiples opérations liées a la mise en plac@rdjet monétique, menées en étroite collaboration
avec la Société d’Automatisation des Transactiaterbancaires et Monétique (SATIM), commencent a

voir le jour, alors que d’autres sont en voie ddiséation.

De ce fait, les banques Algériennes, ont mis urveau moyen de paiement, le paiement électronidue di
aussi le paiement par carte bancaire, qui cerées'est pas encore globalisé au sein de la populiatais

reste un grand pas pour les banques algériennes.

La banque nationale d’Algérie (BNA) compte persdisea ses produits monétiques et sortir du commun
de l'interbancarité, tout en respectant les reglegjuelles elle a adhérée, a l'instar des autraguss
membres. Ainsi, elle envisage de promouvoir laecerterbancaire de paiement et de retrait souggon

personnalisé.

Il est donc nécessaire de mettre en place, untaffiigct de recherche d'informations, afin d’avair
apercu sur la maniére dont le produit monétiquep@sé par la BNA (la carte CIB), est percu par les

porteurs et les commercants.

Nous commencerons la premiére section par la pesmn de la banque nationale d'Algérie (BNA).
Ensuite, dans la deuxieme section nous allons essi#gy présenter la SATIM qui joue un rdle tres
important pour 'ensemble des sociétés membreentit, nous passerons a la troisieme section qai se

consacrée pour le cas illustratif & la carte irgadaire CIB au sein de la BNA.

L’objectif de ce quatrieme chapitre est de monéteprésenter la structure d’accueil de la BNA etade
carte interbancaire (CIB), ainsi que de I'effortrdarketing de la BNA pour le lancement de ce nouvea

produit.
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Section 1 : présentation de la BNA
1.1 Historique et évolution
1.1.1 La création de la BNA en 1966 et ses évolui®

La premiére banque commerciale nationale, la Bahpi®nale d’Algérie (BNA), a été créée le 13 juin
1966. Elle exercait toutes les activités d’'une henaniverselle et était chargée en outre, du fieaent
de l'agriculture. Elle traite toutes les opératiates banque, de change et de crédit dans le cadie de

|égislation et de la réglementation des banques.

En 1982, la BNA est restructurée. Il est créé uoevalle banque spécialisée qui aura pour vocation

principale la prise en charge du financement éageomotion du monde rural.

La loi n° 88-01 du 12 janvier 1988 portant orieittatdes entreprises économiques vers leur autonamie

des implications incontestables sur I'organisasébles missions de la BNA avec notamment :

- Le retrait du trésor des circuits financier quitrsgluit dans le nouveau systéme par I'absence de
centralisation, de distribution des ressourcedepaésor ;

- La libre domiciliation des entreprises auprés dagjoes ;

- Et la non-automaticité des financements.

1.1.2 La loi 90-10 et ses implications sur la BNAaghs les années 1990

La loi 90-10 du 14 avril 1990 relative a la monneieu crédit quant a elle, pose une refonte rbdoha
systéme bancaire en harmonie avec les nouvellestations économiques du pays. Elle met en plase de
dispositions fondamentales dont le passage a ham@e des entreprises publiques. La BNA a l'instar
des autres banques, est considérée comme une mpersoorale qui effectue, a titre de profession
habituelle et principalement des opérations porsanta réception de fonds du public, des opératam

crédit ainsi que la mise a disposition de la cBéntdes moyens de paiement et la gestion de deux-c

Au plan interne, les réformes liées a ces dewesefdndamentaux ont donné lieu & une série d’ation
multiformes, tant sur le plan institutionnel et angsationnel (mise en place des organes statutaires
réorganisation des regles prudentielles, et assament du portefeuille), que sur celui de la gesti
sociale (entrée en régime de partenariat consgeréa convention collective et le réglement irgérj

en sus de I'enrichissement subséquent des insttardergestion des ressources humaines).

Ces actions soutenues ainsi que la situation gtddermances de l'institution ont fait, par déligon
du conseil de la monnaie et du crédit du 05 septerh®95 de la BNA la premiere banque algérienne a

obtenir son agrément.
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1.1.3 Evolution de la BNA depuis 2009 a nos jours

- Au mois de juin 2009, le capital de la BNA a at@gmenté. Il a été porté de 14600 milliard de didar
41600 milliard de dinars par I'émission de 2700@vwmiles actions de 01 million de dinars chacune,

souscrites et détenues par le trésor public.

- Le ¥ mars2011, la BNA se voit confier la gestion defdixds d'investissement de wilayas dans le cadre

de la loi de finances complémentaire de 2009.

- En 2013, la BNA annonce un résultat net bérgifiei de 30,2 milliards de dinars algériens. Le

magazine Jeune Afrique la classe alorfsiEBique du continent africain.

La banque annonce en janvier2013 un partenariat lav€ompagnie d'Assurances des Hydrocarbures
(filiale de SONATRACH) pour le développement d'wife d’assurance de personnes. En octobre2013,
le conseil des participations de I'Etat a donné amrord pour l'introduction a la bourse d'Algerlde
BNA.

En janvier2014, la BNA dégage un crédit a Air Alggrour l'achat de 9 avions d'ici a 2017.

A la fin mois de mai2015, ABOUD Ramdane est nommé&Rle la BNA.

1.2 Les missions de la BNA

Les missions et activités de la BNA sont reprisessdses statuts. Au titre de ces derniers, la Banqu
Nationale d’Algérie exerce toutes les activitésnguanque de dépbts. Elle assure notamment leeservi

financier des groupements professionnels des eisesp

Elle traite toutes les opérations de la banquehdege et de crédit dans la cadre de la |égislatiate la

réglementation des banques et peu notamment :

Recevoir du public des dépbts de fonds, en comptautrement, remboursable a vue, & préavis, a terme
ou a échéance fixe.

Emettre des bons et obligations : emprunter paubésoins de son activité.

1.3 L’'organisation de la BNA
1.3.1 Les organes qui composent la BNA
La BNA est constituée par :

> PDG : Président Directeur General ;

! La Banque Nationale d’Algérie[en ligne], Disponilsier Internet : svww.bna.dz>. [Consulté le 20 décembre 2015].
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SNE : Syndicat National d’Entreprise ;

IG : Inspection Générale ;

IR : Inspection Régionale ;

DEJC : Direction des Etudes Juridique du Contertjeu
DAI : Direction de I’Audit Interne ;

DGR : Direction Gestion des Risques ;

V V. V V VYV V V

SCI : Supervision du Contr6le Interne ;
1.3.2 Les division de la direction centrale

DEAC : Division de I'Exploitation et de I’Action Gomerciale ;
DER : Direction de 'Encadrement de Réseau ;

DMC : Direction de Marketing et Communication ;

DSERC : Direction du Suivi et du Recouvrement desa@ces ;

DIPM : Direction des Instruments de Paiement deddas

YV V. V V V V

DMF : Direction des Marchés Financiers ;

1.3.3 Les subdivisions de chaque division de la dittion centrale
Division des engagements (DE)

> DGE : Direction des Grandes Entreprises ;
> DPME : Direction des Petites et Moyennes Entreprjse
> DCPS : Direction Crédits aux Particuliers et Sfigoes ;

> DRG : Direction des Risques et Garanties ;
Division gestion des moyens matériels et ressourdasmaines (DGMMRH)

DPRS : Direction du Personnel et de Relations $&xia
DF : Direction de Formation ;
DPP : Direction de la Préservation du Patrimoine ;

DMG : Direction des Moyens Généraux ;

YV V V V V

CGOS : Centre de Gestion des (Euvres Sociales ;
Division de I'organisation et des systémes (DOS)

> DC : Direction de la Comptabilité ;
> DPO : Direction des Prévisions et de I'Organisation

> DI : Direction de I'Informatique ;
Division internationale
> DRICE : Direction des Relations InternationaledeeCommerce Extérieur ;
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> DMFE : Direction des Mouvements Financiers avegt&teur ;
> DOD : Direction des Opérations Documentaires ;

> DRE : Direction Régionale d’Exploitation.
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Schéma 2 : L'organisation de la BNA
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Section 2 : la présentation de la SATIM et de la ¢t bancaire

2.1 Présentation de la SATIM La SATIM, Société d'Automatisation des Transaas

Interbancaires et de Monétique, Est :

Une filiale de 08 Banques Algériennes : (BADR, BDBREA, BNA, CPA, CNEP, CNMA,
ALBARAKA), créée en 1995 a l'initiative de la commauté bancaire.

L'opérateur monétique interbancaire en Algérie, pdeis cartes domestiques et dans un
futur proche, internationales.

L'un des instruments techniques d’accompagnementprhgramme de développement et
de modernisation des banques et particulieremenprdenotion des moyens de paiement
par carte.

La SATIM réuni 17 adhérents dans son réseau mounétigterbancaire : 16 Banques dont

07 banques publiques et 09 banques privées ainsiAdgérie Poste.

2.1.1 Les principales missions de la SATIM sorft

Euvrer au développement et a I'utilisation des nteyde paiements électroniques.
Mettre en place et gérer la plate-forme technique oeganisationnelle assurant une
interopérabilité totale entre tous les acteurs d@séau Monétique en Algérie.
Participer a la mise en place des regles interbaasade gestion des produits
monétiques interbancaires en étant une force degwmition.
Accompagner la banque dans la mise en place et dgeldppement des produits
monétiques.
Personnaliser les chéques et les cartes de paieetatd retrait d’espéces.
Met en oeuvre l'ensemble des actions qui régissentfdnctionnement du systeme
monétique dans ses diverses composantes :

* maitrise des technologies,

e automatisation des procédures,

e rapidité des transactions,

« ¢économies des flux financiers, etc.

2.1.2 Le réseau monétique interbancaire (RMI)

En 1996, la SATIM a lancé un projet de mise engldiane solution monétique interbancaire.

2 SATIM, Magazine de la monétique 2008
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La premiere phase de ce projet, qui est oionnelle depuis 1997, s’est résumée au lancemel
premier réseau monétique interbancaire (RMI) enéAdy ce dernier ne couvre que les presta

d’émission des cartes bancaires de retrait sustahiiteur automatique de billets (DA

Ce réseapermet aux banques (nationales ou étrangeres.eprivé publiques) d’offrir a 'ensemble
leurs clients les services de retrait de billets3#AB et le service de payement & partir de 2

Schéma 3: Architecture du réseau monétique interbasaire

Source : www.bna.dz

2.1.3 Raéle et objectif du RMI
A. Lerdle du R.M.I
Le réle du RMI se résume dans les points sui':

Assurer l'interbancarité des transactions de itehide payement effectuées sur le RMI pour
porteurs des banques adhérentes
L'intégration des demandes d’autorisation de reémianant du DA ;
Garantir le traitement des transactions DAB, TP&r pe compte des banques adhére ;
La préparation et le transfert des flux financiestinés au pré compensation des transac(DAB.
B. Les objectifs du RMI

Les deux principaux objectifs du RMI s :

- Assurer linteropérabilité c'es-a-dire assurer l'acceptation de toute les cartes edmitr et de
payement de toutes les banques adhéi ;
- Garantir la sécurité en garantissanes respects de la réglementation en vigueur, euraagsles

échanges sécurisés des données et en luttant tzofraade
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2.2 la carte bancaire

La carte bancaire est une partie intégrante deolzétique puisqu’elle répond a sa fonction prinapali

est 'automatisation et la facilitation des trarigats bancaires.
2.2.1 Définition de la carte bancaire

La carte bancaire se définit comme étant une fatenemonnaie scripturale qui est utilisable commeenod
de paiement ou de retrait d'espéces et qui permedécentralisation partielle des moyens de regieme

de transaction et qui est soumise a une accepiatiunactuelle.

En effet, le produit carte est la consolidationrdensemble de services monétique qui représente un

instrument de paiement moderne, et qui est une Egique et complémentaire a la monnaie fiduciaire
La carte s’inscrit parmi les moyens de paiementemsel, garanti, payant et contractuel.

Les cartes bancaires sont un nouveau mode de pdiaiestiné a prévaloir sur les instruments de

paiement classiques comme les chéques.

Par ailleurs, les conditions générales et partcedi de la carte sont régies par un contrat, ejueha
banque est responsable du contenu du contrat, estienue d’inclure un certain nombre de clauses

minimales indispensables a la cohérence du systemeel elle participe.

Le contenu du contrat dépend de la nature de ke cilivrée et aussi des aspects et conditions de
fonctionnement de la carte. Une fois le contraiéjda carte est adressée au client accompagnédiiin

indiquant le numéro de code nécessaire a certatilisations.

2.3 Les différents types de cartes bancaires

La classification universelle des cartes peut@bérée en fonction de trois critéres :
2.3.1 Par type d’émetteur

On consiste trois types :

A. Les cartes privatives

Ce sont des cartes qui ont été créées a l'inigatles pétroliers ainsi que des grandes chaines de
magasins. Le but de ces cartes est de fidélisetlimsts. Elles permettent le méme genre d’opématio
(paiement, retrait) que les cartes bancaires. Ebes souvent gratuites. Des alliances entre cooianes

font que ces cartes sont acceptées dans difféadtsits.
B. Les cartes accréditives

Ce sont des cartes émises dans le cadre de résearditifs ; American Express, Diner's Club ou

JAPAN Crédit Bureau (JCB). Les émetteurs de cetesgroposent des services qui vont bien au-dela
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des simples actes de paiement et de retrait. lemfdes assurances, des prix réduits sur lespoats

aériens, sur les chambres d’h6tels ainsi que suektaurants et bien d’'autres services.
C. Les cartes bancaires

Ce sont des cartes émises par les banques darlre de leur appartenance a linterbancarité ou
monobanque. Elles permettent de retirer des espépeguichets automatiques et/ou des paiements. La
carte bancaire est un instrument de paiement malesa droit commercial. C’est un instrument de

paiement dont I'émission est ouverte aux instingibancaires et financiéres.

2.3.2 Par fonction mise a la disposition du porteur
Dans ce cas, il y’'a deux types de carte :

A. La carte de retrait

Leur unique fonctionnalité est de permettre dergetides especes dans un réseau de distributeurs
automatiques de billets (DAB), réseau plus au monmmortant selon la nature de la carte et les ascor
passés entre I'émetteur et les réseaux d'automatesonction de I'étendu du réseau d’acceptation on

peut distinguer :

La carte de retrait monobanque : elle est utilisalsiguement dans le réseau de la banque émeltace.
carte de retrait interbancaire domestique : elleéggse dans le cadre de l'interbancarité sur Eertsle

du territoire national.

La carte de retrait interbancaire internationaddle peut étre utilisée a I'étranger et ce dansaldre des

accords avec les réseaux internationaux d'autonfdisa, MASTER-CARD).
B. Les cartes de paiement

Elles incluent systématiquement la fonction deaietteur gamme peut étre déclinée en fonction e’un
part, de la territorialité de leur utilisation selqu’elles soient domestiques ou internationalest-@-dire
utilisables dans la totalité des points agréesedaau Visa ou MasterCard dont elles portent letypgo;

et d’autre part, des modalités selon lesquellesptapte du porteur est débité (débit immédiat, anec

.....

On peut différencier alors la carte de débit dealde de crédit :

- Les cartes de débit elles sont rattachées au compte chéque du teéulau méme titre que le

chéquier. Le mode de déclenchement de l'autorisgteut étre :

Systématique dans le cas des cartes dont la diffusion peut @gadue a une population présentant

certains risques, telles Visa Electron ou Eurodéaéstro.

Paramétrée : au-dessus d’'un montant considéré comme imgortaa autorisation est déclenchée.
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Le mode de débit des transactions de paiement&beuau fur et a mesure de leur présentation ourpa

débit différé (groupé en fin de mois).

- Les cartes de crédit elles sont émises par des banques et rattaeghéascompte spécial assorti
d’une ligne de crédit. Le plus souveRevolving en vertu d’'un contrat préalablement conclu avec le
client. En fin du mois, le titulaire rembourse npas les transactions elles-mémes, mais les

mensualités du crédit prévues au contrat.

2.3.3 Par marché (cible)
On peut identifier trois marchés cibles :
A. Les cartes aux particuliers

C’est le marché le plus important, dont I'étendedadgamme répond a un double souci : les besess d
clients (carte de retrait, de paiement ou de gréline part, la gestion du profil risque par lesues

(carte a autorisation systématique, a débit diffé)éd’autre part.
B. Les cartes de prestige (haut de gamme)

Elles sont émises surtout par les réseaux de cartedditives. Elles comportent toutes les facilgéles
services dont peuvent avoir besoin des porteursapagent, qui disposent d’un fort pouvoir d’ackat
qui attendent de leurs cartes des services notamemematiére d'assurance, d'assistance et de suivi

personnalisé.
C. Les cartes aux professionnels et aux entreprises
C’est un marché encore émergent et dans lequetwindgstinguer :

La carte « CORPORATE » ou affaires dédiée aux dépenses de voyage engagées pallddmiaieurs

dans le cadre de leur activité professionnelle.

La carte « PURCHASING » destinée a régler les achats courants de fouesitde bureau et de

consommables.

Le schéma ci-apres résume les différents typesdescqu’on ait vu :
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Section 3 : Le plan marketing lié au lancement dealcarte interbancaire (CIB) de la BNA

L'objectif de la BNA consiste a la réussite denlsse en ceuvre d’'un nouveau moyen de paiement. Se
positionner, par rapport a la volonté de moderitinagt de mise a niveau, et s'aligner sur l'intextzeité.
Cet objectif suit la politique générale de la BNé gise un grand mouvement de modernisation, de mis

a niveau en vue d’accroitre la notoriété de I'imdgamarque que véhicule I'institution.
3.1 Le plan produit : description du produit

La BNA met en place des produits pour avoir lantbée et les ressources au méme temps, elle canvain
la clientéle pour adhérer a leurs produits parpligption des différentes actions et techniques de
marketing, et dans notre cas, on a pris 'exempl&acarte interbancaire (CIB) de la Bandan cetpmin

va définir la CIB de la BNA et ses fonctions, paisva voir sa forme.
3.1.1 Définition et fonction

La carte interbancaire (CIB) est un moyen de pamtrseriptural émis par les banques ou Algérie Poste
C’est un instrument de paiement et de retrait ir@ecaire domestique sur lequel figure le logo « €I1B
Pour développer un systéme monétique, il faut dimsccommercants acceptant le paiement par carte, et
des particuliers qui soient porteurs de cartegnetystéme interbancaire de paiement par cartenguen

scéne les acteurs suivants:

-La banque émettrice (banque du porteur de carte).
-La banque acquéreur (banque du commercant).
-Le porteur de carte.

-Le commercgant.

-Un organisme de compensation.

-Un centre de traitement interbancaire (SATIM).

La carte CIB a deux fonctions a savoir :

- Le retrait : Le porteur peut effectuer des résrdiespéces sur tous les DAB et GAB, répartiseetrs le

territoire national 24/24h en fonction du plaforidtifisation fixé par sa banque.

- Le Paiement : Le porteur peut effectuer des paigsnchez tous les commercgants équipés de TPE

(terminal de paiement électronique).
3.1.2 La description de la carte

Elle est identifiée par le logo de l'interbancé&riet I'appellation et par le logo et la

dénomination de la banque émettrice.
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La carte contient un micrprocesseur appelé communément « puce » qui asausédurité

dans le déroulement des transactions de paiel

Elle permet & son titulaire appelé « porteur deteas de régler ses achats aupres
différents commerces de détail tels que les hétiels,restaurants, les magasins supere!
les pharmacies...etc.

C’est un instrument de paiement et de retrait ibégrcaire domestique qui est acce
chez les commercants affiliés au réseau monétiquerbancaire et surtout les DA

installés sur le territoire nation:

Schéma 3 : La carteClassic et la carte (old de la BNA

La carte Classic, offre des services de paiemermlteetetrait
interbancaire
La CLASSIC est proposée a la clientéle selon legces

arrétés par chaque banc

La carte Gold, proposée également a la clientélerskes
criteres arrétés; Outre le paiement et le retrégsgeéces
cette carte offre des fonctionnalités supplémemtsiet de:
plafonds de retrait et de paiement s important

Source document interne de la BN

Le design est identique, la couleur est différenta carte « Gold » est dorée et la cart

Classic » est de couleur bleue dégr:

LA CIB est de forme rectangulaire est de couleaubelle contien:
Au recto : au bas de la carte figurent les caretigues c-apres

- Le logo de la BNA.

- Le logo interbancaire ClI

- Le numéro d'identification de la ca

- Une puce

- Le nom du titulaire (porteu
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La date d'expiration

A la gauche de la carte une fleche indique le derl$ntroduction dans le DAB.

Au verso : figurent

La bande magnétique.

Un texte d'accompagnement.

Les principales coordonnées de la banque (ade¢saenéro de téléphone de la BNA).
Une bande pour la signature du titulaire.

Cryptogramme visuel (3 derniers chiffres).

La validité de la carte est de deux (02) années, remouvellement est automatique, sauf en cas

d'annulation par la banque ou par le porteur.

3.1.3 Les avantages liés a la détention de la cart

Une transaction de paiement offre une multitudeasitages pour les intervenants dans son déroulement

Les avantages de I'utilisation d'un terminal deip&int électronique sont multiples :

A.

Pour le commercant

Une optimisation de I'espace et du temps, en rédule nombre de caisses enregistreuses et en

réduisant le temps d'attente du client lors dueraght.
Le choix entre un terminal fixe et un terminal pdie.

Comparativement le risque d'impayé par carte esovideinférieur a celui par cheque, grace au

systéme d'autorisation préalable de la transadtieat quasiment nul.

Les paiements en monnaie €électronique diminuentaliales espéeces recues en magasin avec
tous les risques sécuritaires liées a la manipulatt la conservation d'espéce (vol, agression,

erreur de comptage).

Pas de fausse monnaie non détectée.
Contrdle des cartes en opposition.
Obtention automatique des autorisations.
Télétransmission des transactions réalisées.

Grande sécurité et rapidité des transactions wimtdogie évolutive vous permettant d'accepter

les paiements par carte bancaire.

Des terminaux intégrant les dernieres normes gaaes d'identification des cartes.
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- La garantie de paiement est totale : le fait desgmter le code confidentiel engage le porteur,
l'acceptation de la transaction par le termindhetarte engage la banque acquéreur et la banque

émetteur.

- Le porteur est bien le propriétaire légitime dedate (pas d'utilisation sans connaissance du code

confidentiel)

- L'acceptation du paiement par carte est un moyetieme et novateur qui renforce le lien du
commercgant vis-a-vis de sa clientéle habituellguetie valorise en faisant évoluer son image et

son activité.

- La simplicité de 'opération, les sommes percues divectement et automatiguement versées sur

le compte du commercant.
- Les délais de crédit du compte (compensation) rsatoirement accéléres.

- Les montants et nombre de transactions sont singpliecalculés par le terminal sans erreurs

possibles.
- L'interbancarité totale du systéme rend utile krtivre de comptes dans plusieurs banques.

- L'acceptation de la carte est un élément difféa¢atir par rapport a ses concurrents non équipés,

permettant d'attirer les porteurs de carte etdaliation de la clientele déja acquise.

- Laclientéle des porteurs de carte est une cliep@ssédant un certain pouvoir d'achat, ce service
complémentaire, lui permettra de s'adresser auxaygants équipés d'un terminal. Il est prouvé
que les possibilités de paiement par carte, améegitients a réaliser plus d'achats spontanés, le

panier moyen ou le montant moyen des achats pesité&tie sensiblement augmenté.

- Contrairement au cheque dont I'encaissement détélif la compensation, le paiement par carte

est immédiat.

- Le compte du commercant est crédité dés la prégentées documents justificatifs a la banque,

a savoir le ticket du TPE.

B. Pour le porteur

- Du fait de l'interbancarité, tous les porteurs aotes a tous les commercants acceptant la carte et

a tous les automates de retrait du pays sans adatimetion.

- Avec une seule carte en poche, les paiements @éhapiies et en espéeces (aprés retrait) sont

possibles.

- Le porteur peut se contenter d'avoir sur lui, Séeade retrait et de paiement au lieu de prendre
avec lui une totalité du montant en liquide, néaigesa ses achats, réduisant ainsi le risque de
perte ou de vol.
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La

C.

Le code confidentiel empéche I'utilisation de |eepar une autre personne autre que le porteur.

Si la carte est perdue ou volée, I'utilisation faause est impossible car il est nécessaire de

connaitre le code.
La puce permet d'authentifier et de sécuriserdotaht le paiement chez les commercants.

Le paiement par carte simplifie le principe de batdgtion et permet au porteur de contréler ses

dépenses mensuelles effectuées aupres des comteexiféigs.

La carte nationale permet de régler ses achatesuge tous les commergants adhérents au
systéme et de retirer des espéces a tout moment 24, 7j / 7 aupres de tous les automates en

service quel que soit la banque.
La carte est un instrument moderne témoignantaButain standing social.

Les paiements par carte chez les commercants é&q@ipét gratuits (pas de commission

porteuse).

Pour la banque

monétique permet l'automatisation des tachestitéyes, ce qui donne plus de temps pour le

démarchage de la clientéle et le conseil finandiess activités a forte valeur ajoutée. En plus cet

instrument de paiement a les atouts suivants :

La génération de revenus sous forme de commisstatigtéréts.

La standardisation des procédures de crédit patengagner en temps et en ressources humaines.

Comprimer les codts de gestion, le retrait pareceniite moins cher que le retrait par chéque.

Allégement de la quantité de travail affecté atspenel des agences, en réalisant en externe plus de

la moitié des opérations.

Une rentabilité plus élevée.

Conquérir de nouveaux marchés, particulieremergdass rurales.

Générer un gain d'intérét, par l'optimisation deared'argent. Les fonds restent en compte plus

longtemps et ne sont retirés qu'en temps opportun.

3.2 La gestion de la carte retrait / paiement intdancaire

3.2.1La conservation et la remise des cartes auxetits

A la réception des cartes et des codes confidergimlanant du DMIP et apres le contrble d’'usage,

I'agence doit :

- Conserver les cartes et les codes dans un coffre-forangement des cartes et des codes
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se fera dans deux (02) caisses différentes.

- Renvoyer au DMIP le deuxieme exemplaire du listiegremise des cartes, bordereau
d’envoi des cartes transmis par la SATIM, apréawair accusé réception ;

- Ne pas adresser la carte au client par pli poStal & remettre par procuration ;

- Inviter le client & prendre possession de sa eartie son code confidentiel ;

- Faire signer le client sur le registre tenu a fet.eCe registre doit comprendre : le nom
et prénom du porteur, le numéro du contrat, la daablissement du contrat ainsi que la date de
la remise de la carte. Le délai de conservatiola darte au niveau de I'agence, ne peut dépasser
soixante (60) jours a compter de la date de saienéeDurant cette période, I'agence doit

convoquer le client, l'invitant a récupérer sa eart

Si le client ne répond pas aux convocations I'eita récupérer sa carte, I'agence doit engager la
procédure d’oblitération (annulation) de la catfeagence ne doit, en aucun cas, conserver la ehiie

code plus de (60) jours.
3.2.2Les actions qui peuvent étre faite sur une carte leaire : Le renouvellement de la carte

La carte CIB est renouvelée automatiguement a éckéde non renouvellement doit étre notifié a la

banqgue par une demande manuscrite faite par leyrpdeux (02) mois avant I'échéance.
Dés lors que le client posséde toujours les mémiesas d’octroi, 'agence maintiendra le contretial.

Dans le cas ou l'agence souhaite modifier les pan@a®s de la carte (exemple : modification de
plafonds...), au renouvellement, un nouveau contitédre établi et le DMIP doit étre informé deit®

modification deux (02) mois avant I'échéance.

A. Opposition sur la carte
L’opposition sur la carte vaut son annulation défia. Elle peut étre effectuée soit :
Par le porteur, en cas de perte ou de vol,

Par l'agence en cas de non-respect des engagements contgutds porteur : (Exemple : retraits
abusifs) ou en cas de cloture de son compte. Dansas, I'agent opérateur renseigne le formulaire

d’opposition, le fait signer par le directeur d'age et le transmet par les voies les plus rapidd3N\iP.

L’'opposition sera immédiatement répercutée IaUBATIM qui I'enregistre au niveau de son seny

afin qu’aucune opération ne puisse étre effectag¢egtte carte.

Une carte mise en opposition ne peut étre renoelvehdis elle peut étre remplacée Par une nouvelle

carte six, (06) mois aprés confirmation de la led@d&opposition a l'initiative de I'agence.
B. La mise en exception de la carte
La mise en exception d'une carte consiste a blomumporairement cette carte.
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Cette procédure est effectuée lorsqu’il y a undent de paiement occasionnel et non intentionné

(exemple : absence de provision au compte).

Pour bloquer temporairement une carte, I'agent aipér doit renseigner le formulaire de mise en
exception, le faire signer par le directeur d’ageft le transmettre par les voies les plus rapales
DMIP.

La carte mise en exception peut faire I'objet d’lemeee d’exception (a l'initiative de I'agence). m3ace
cas, le formulaire de levée d’exception doit éameseigné, signé par le directeur et transmis auFDpalr

voie de fax.

La levée d’exception est prononcée par I'agencggle les raisons ayant engendré sa mise en exceptio

sont levées (exemple : régularisation de la sitoadiu compte).

Contrairement a [l'opposition, la carte Ilmen en exception est renouvelée automatigmt a

échéance. Dans ce cas, I'agence doit décider djenga
Soit la procédure de « levée d’exception » poumpdre au client d'utilise sa carte,
Soit la procédure de « mise en opposition », siddicide de la lui retirer.
C. La capture de la carte par le DAB
La carte est capturée par le distributeur automatie billet pour les motifs suivants :

- Opposition sur la carte ;
- Utilisation de trois (03) codes faux ;
- Retard d’entrée du code ;

- Oubli de la carte a la fin de la transaction.

Dans ce cas, I'agent opérateur renseigne et transandax, au DMIP ou a la SATIM, le formulaire de

« contrble de carte capturée », en joignant laquiogtie de la carte capturée.

Apres vérification, la SATIM donne instruction aadience, selon le formulaire d’autorisation et
d’oblitération restitution, soit de restituer larteaau titulaire, soit d’oblitérer cette carte (ckscarte en

opposition).
D. L’annulation de la carte

Le porteur et/ou la banque peuvent, a tout momesans justificatifs ni préavis, sous réserve du

dénouement des opérations en coonegttre fin au contrat d’octroi de la carte.

L’annulation de la carte signifie résiliation dunt@t porteur et peut se faire soit :

A l'initiative du client (exemple : pour non utiiion),

A l'initiative de I'agence (exemple: pour utilisati abusive, décés du client ou cl6éture de son @mpt
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La carte peut également étre annulée soit :
A l'expiration de sa durée de validite,
En cours de validité.

Dans les deux cas, le DMIP doit étre informe deQR) (mois avant échéance, afin d'éviter son

renouvellement automatique.

E. L’oblitération de la carte
Toute carte annulée doit impérativement faire Bolofoblitération.
La procédure d’oblitération de la carte exige letfoas suivantes :

Couper la carte a l'aide de ciseaux en prenam @®i garder intactes les parties ou son meré®ien

nom du client et le numéro de la carte,

Etablir un PV d’oblitération, en utilisant le forfaire «oblitération de la carte »;
Faire signer le PV d’oblitération par I'opératetiteedirecteur de I'agence ;
Transmettre le PV et la carte oblitérée au DMIP.

3.2.3 Les incidents de paiement par carte

C'est le cas des porteur qui effectuent de®raiions de retrait ou de paiement sans aaair,
préalable, une provision suffisante aux compiedte opération est assimilée a I'émission dejuwhe

sans provision.

Dans ce cas, la carte doit immédiatement flwbjet d’'un blocage temporaire (mise en gkics )

et ce, a l'initiative de I'agence. Le client estaite invité par 'agence a régulariser sa situnati

Dans le cas ou le client ne se présente pas eteqoempte demeure toujours débiteur, I'agence doit

appliguer la procédure de résiliation du contrat.
La résiliation d’'un contrat doit étre précédéelpanise en opposition de la carte.
3.2.4La contestation d’une transaction par le porteur decarte

Au cas ou un client se présenterait a son agenge gantester une transaction (exemple: déhttéou
ravalement des billets par le distributeur), I'agepérateur renseigne et transmet, par voie dedax,

DMIP ou & la SATIM, le formulaire de contestatiancu a cet effet pour confirmation.

Apreés vérification, la SATIM confirme que la tractian a eu lieu ou ordonne a I'agence de régulalése

porteur, dans le cas contraire.
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3.3Le plan prix (Tarification)
3.3.1 La Tarification

Apres plusieurs séances de travail au niveau @AEM, un consensus s'est dégagé entre les banques

affiliées au systéme interbancaire sur les tatifica relatives aux opérations monétiques suivantes

- Le co(t relatif a la carte.

- La commission des transactions monétiques.
Le montant de location des TPE sera déterminéh@que banque.
Pour la banque, la monétique consiste a gérer aetivités complémentaires:
-Le client titulaire de carte (porteur).
-Le commergant accepteur de carte.
3.3.2 Le plafond hebdomadaire de retrait

Le plafond hebdomadaire de retrait fixé a chaqismntkst mentionné sur le contrat carte interbaedie

retrait et de paiement CIB.

Le solde minimum disponible sur le compte qui astoide porteur de la carte CIB a effectuer une
transaction sur le DAB doit étre égal au plafonddmnadaire autorisé majoré d'un montant de traitsce

dinars (300,00 DA) devant assurer la couverturecdagmissions et taxes sur les transactions.

Les titulaires peuvent effectuer des retraits foaetés a concurrence du montant hebdomadaire plé@fon
La semaine glissante (plage hebdomadaire duran¢llaqun ou plusieurs retraits peuvent étre effestu

dans la limite du plafond autoris€) débute le gwipremier retrait.

Les droits a retrait non consommeés durant la seanglissante ouverte ne seront pas cumulables avec

ceux des semaines glissantes suivantes.

Les retraits hebdomadaires opérés par les portieucsirte BNA sur les distributeurs des confréres so

plafonnés a 5.000 DA, conformément a la converititerbancaire.

3.4 La distribution

3.4.1Le Réseau Monétique Interbancaire (RMI)

L'activité monétique interbancaire s'articule autw RMI géré par la SATIM.

Le RMI est opérationnel depuis 1998 et compte dmbmeuses banques et institutions financieres

adhérentes.

Le RMI assure un service public disponible 24heligs et permet aux utilisateurs des cartes daitetr

de paiement CIB l'accés au service interbancairetdat et de paiement sur tout le territoire elgg
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La mise en place de ce réseau a permis l'ouvetttufensemble des DAB et TPE du réseau a la clente

des institutions adhérentes.
3.4.2 La gestion du parc Distributeur Automatique @ Billets (DAB)

Le Distributeur Automatique de Billets est concwpte retrait d'espéces. Il est rattaché a l'agehse
définit comme une deuxieme caisse alimentée arpdetila caisse dinars de l'agence réduisant ainsi

'encombrement des guichets.

Ces DAB fonctionnent dans un cadre de connexi@rbancaire et servent aux porteurs de cartes BNA et
a ceux des confréres et autres établissementscigmanadhérant au Réseau Monétique Interbancaire
(RMI) géré par la SATIM.

La banque a la charge de maintenir les automateétainde marche permanant et régulier afin de

permettre aux porteurs de cartes d'effectuer diesstsed'espéces 24 /24 et ce en assurant :

La maintenance de I'équipement en cas de panmbalgement des caisses en billets de banque et la

fourniture du consommabile.
3.4.3 La Terminal de Paiement Electronique (TPE)

Le TPE est un équipement spécifique qui permet étenteur de la carte d'effectuer le paiement

électronique de ses achats chez un commercanttastappidement et en toute sécurité.

Le TPE a pour fonction de gérer l'acceptation daiements de proximité, en mode on-line (avec
demande d'autorisation) ou offlines (a la limiteplafond commercant, sans demande d'autorisation) e

sera utilisé en interbancartité par la clientel¢atesemble des banques.
3.4.4 Le Guichet Automatique de Banque (GAB)

En réponse aux besoins grandissants de sa aiel#@NA met a la disposition de ses clients weaé
dense d’agences ainsi que des GAB-BNA répartidgaurle territoire. Par son réseau ramifié, la BNA

vise a fournir un service de qualité & ses clienis garantissant efficacité et proximité.

Le guichet automatique de banque permet de faseodérations de maniere automatique : les retraits,

versement, opérations courte, ...
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Schéma 4: Le Processus d’une transaction monétiqu

Bangue ) Bangue
o Compensation

Emetteur — A C¢LIEreUr

Emission
Dalivrance o Autoris ation

Carte
Dabit du compte
du porteur

Crédit du cormpte
du commergant

o:i.muisitiun

Télécollecte

Point d*acceptation

o
Espéces, Biens ou Services m
{ ©
Achat {ou retrait DAB) "" ‘
Porteur —=
o dA cceptation X Comimercant DAB/G AB

Source: document interne de la BN
Le processud’une transaction monétique déroule selon cinges :

1- Introduction de la carte dans le terminal par Iequo (DAB, TPE,)

2- Demande d’autorisatic a 'émetteur. Réponse a la demande d’autoris:
3- Collecte de la transaction par I'acquér

4- Présentation par I'acquéreur de la transactioroempensatiol

5- Débit du compte du porteur et crédit du compteatzéptan
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3.5 La communication

Tous les supports de communication doivent étlsési sans distinction, néanmoins il est nécesslaire
distinguer la communication communautaire de la roomication marketing propre a chaque banque,
dont les objectifs et les moyens sont pour certaitests différents. Dés lors, un plan de commuitcea

été élaboré par la BNA en vue de faire connaitrealde CIB au grand public. Des objectifs et une

stratégie de communication sont fixés et des asont envisagées dans ledit plan.
3.5.1 Lacommunication interne

Nous avons pu mettre en exergue a plusieurs eadieitce document que les interactions entre les
différents services de la banque étaient primorsd@aur le fonctionnement de la monétique. La boucle
de rétroaction ci-contre mise en ceuvre pour lactiéte des besoins du marché et la définition d'une

gamme de produits adaptée en est un exemple parfait

Elle vise en premier lieu & assurer une bonne leition de I'information au sein de la banque. Eltst
faire savoir a tous les membres de la banque lestifb retenus par la direction générale et legens
mis en ceuvre pour les atteindre. Cela permettrébanae canalisation des énergies internes dangle b

d’améliorer la performance du personnel de la bangicet effet, les actions suivantes sont prévues

- Les regroupements de personnel : les regroupemegitsnaux des directeurs d'agences et des
chargés monétiques pour la sensibilisation perntanen

- La distribution d’'un manuel de procédures interaesirte CIB » dans toutes les agences BNA a
travers tout le territoire national.

- Ladistribution des brochures et d’un guide expllit« info pratique » qui englobe les méthodes,
pratiques et caractéristiques de la carte CIB.

- Les aprés-midi monétique au niveau du réseau BN@¢ #adhésion de toutes les agences afin
de communiquer sur les attentes de tout un chasunrgussir le projet et la concrétisation des

actions inscrites dans le plan de communication.

La vente rapide au guichet représente un enjewntsispour la BNA. En effet, elle nécessite peu
d’'investissements, elle est facile a pratiquer, méar un personnel « débutant ». De ce fait, elle
augmente le nombre de « commerciaux » et par capséde nombre de ventes. Elle permet non
seulement de traiter I'opération courante, maidadiansformer en acte d’achat. Elle contribueians

'augmentation de la production et de la rentahilit

Par ailleurs, la vente rapide au guichet répondeirgelle attente de la clientele. La grande méjakés
clients a de moins en moins de temps a consaaeedlone visite & son agence bancaire. La venideap

prend en compte cette contrainte et offre un réiel de temps pour le client.

La BNA prévoie donc de former des chargés monésigué assureront eux méme la formation des

guichetiers ou des chargés de I'accueil. Un canmilatifs aux nhombres de clients intéressés peafte
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CIB suite au démarchage au niveau de I'agencersisr&n place. Il doit aussi renseigner le nombre de

contrats signés et signaler les motifs de refug ethaque mois.
3.5.2 La communication externe

La communication ne se réduit pas a la proclamation slogan ou a la mise en forme d'une image sur
une affiche mais plonge ses racines dans le tepairia connaissance et le suivi de la clientékdtteC
idée est encore plus vraie dans le cadre de psofindnciers auxquels les clients accordent urrénté

particulier et exigent des services efficaces.

La commercialisation d'un produit bancaire se déffi€ie par la nécessité de faire venir le prosgans
une agence (ou sur un site web) afin de prendreacbavec un chargé de clientéle qui identifiers se
caractéristiques et effectuera une premiere esimate sa solvabilité et des risques inhérent dén

déterminer le produit adéquat.
Un produit carte bancaire ne constitue pas unelsisgnte mais le début d'une relation a long terme.
A. Envers les Porteurs

- Elaboration de messages dédiés a des cibles deéinis’appuyant sur des Flyers au niveau des
guichets des agences.

- Créer un climat de confiance (capter la confiangeclient), action menée par le chargé de
monétique pour la clientéle de passage a l'aidaaffiehes d'informations placées dans les zones
visitées et présentation du pack CIB.

- Disponibilité et fiabilité de I'information envets client grace a des supports publicitaires.

- Présenter la carte (CIB) dans un meilleur étupdasformel)

- La publicité dans les agences, joue un role impbra&ec la disponibilité des dépliants, packs,
affiches exposées dans des endroits visiblesatégiques.

- Un plan média doit étre établi pour la campagnénale, des supports seront utilisés avec des
messages dédiés a la clientéle pour la vente d€IB) : spot télévisé (interbancaire), spot
radiophonique (BNA), presse, affichage extérieutdqeute, aéroport...)

- Des actions de Marketing direct, telles que le Mgi{message dans les extraits de compte BNA,
dans les extraits de compte CCP), Phoning aveudiates SMS et I'utilisation du site BNA et
les sites tres visités, arrosage par message «41spgn.

B. Envers les commercants

- Le commercant doit étre en possession d'un arguwaimentou guide pour répondre aux
interrogations du client.

- Le commercant, pour faire la publicité de la cat8 doit mettre en évidence les affiches, la

vitrophanie doit étre bien exposée a I'entrée dgamsim, visible au passage de la clientele.
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Trouver des mesures d'incitation pour séduire Immercant en lui accordant la facilité des
services a la BNA.

Elaborer un mailing dédié aux commercants potsniiébles prioritaires)

Décider d’'un regroupement (invitation des commeig;amistants et potentiels), pour des actions
de:

Sensibilisation du commergant (adhérer & un poijgiportance économique).

Vulgarisation du TPE (facilité d’'installation), glé pratique, formation gratuite.

Marchandising : le commercant doit veiller a la enen évidence du TPE (support desk avec

autocollant, publicité BNA)

Pour la banque, la force de vente représente uripeéd’hommes et de femmes dont le role est dereend

le produit aux clients potentiels. Elle constitaedernier maillon, indispensable pour permettra BNIA

de gagner de l'argent. Ce dernier maillon est dasgiemier et le seul en contact direct avec lechég

d’ou son importance en termes de remontées d'irdboms au service marketing de la banque.

Les actions suivantes sont a entreprendre afinéliarar la force de vente des chargé monétiquda de

BNA :

La formation : (chargé de monétique) pour une peiseharge personnalisée du client (porteur
CIB) Doter le chargé de monétique d’'un argumentaingéeur et commergant, pour répondre aux
questions éventuelles et expliquer d’'une maniémevaiocante les avantages du retrait et du

paiement par carte CIB.

Au niveau de l'agence : saisir I'opportunité d’ueemmunication de proximité, afin de

sensibiliser et convaincre les clients de passagelf@acquisition de la (CIB).

Mesures d’incitations : envers les chargés de niguepar rapport au nombre de cartes vendues,

une prime d’encouragement sera prévue.
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La BNA propose a sa clientéle plusieurs produitaisneelui qui touche beaucoup plus les gens cest |
carte monétique (CIB), parce que I'utilité de cetéeniére est le retrait ou le paiement d’'argenisdies
conditions meilleurs que les moyens de paiemedttivanels comme le chéque dont I'encaissement est
différé a la compensation, le paiement par catténgsédiat, elle est plus rapide et performantesg\

pour savoir gérer notre budget c'est-a-dire laigesationnelle du budget familiale.

La pratigue du marketing dans les Banque Natiod#&gérie pour promouvoir leur carte interbancaire
se limite a I'utilisation des différentes techniguelatives aux mix-marketing, sans réflexion égajue

préalable.

La BNA c’est I'une des banques les plus performatiiellement par rapport aux autres banques en

Algérie, elle a été la seule banque qui a oueert$eau des GAB.

« Que vous soyez un client particulier ou professah, la BNA vous procure des services compétitifs
pour faciliter vos opérations bancaires : le résBaB-BNA, le transfert rapide d’argent, les cartis
crédits, les cours de devises en ligne, le Trade.Nes GAB, aussi un avantage c'est que au lieu de
retirer uniguement un montant hebdomadaire ave®kB, on a la possibilité de retirer trois salaire

entiers. »

On a étudié dans ce chapitre le plan d’action tuabplique la BNA pour promouvoir leurs prodei,
on a montré les quatre politigues marketings pawakte CIB, qui est notre cas illustratif, donBMA a
besoin de faire le marketing, elle met des prodeitscontrepartie pour avoir de la clientéle et des
ressources, elle convaincre la clientéle pour ath@&rleurs produits par les différentes actiondest

techniques comme la publicité, le bouche a oreifjeur que le produit sera connu.
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Conclusion Générale

Avec la libéralisation du commerce et I'entrée d&gérie dans I'’économie de marché, et face a
I'évolution des attentes des clients des banqueenetenforcement de la concurrence, la banque

algérienne doit mettre en ceuvre de nouvelles prwesdle gestion.

Dans cet environnement, lintégration du marketohgns la banque Algérienne doit impliquer des
changements radicaux ; les banques doivent joueblenprépondérant dans cette économie de marché

qui nécessite des moyens modernes et efficacesssaie pour leurs survies.

Le banquier doit penser en termes de clientele,ddlt I'accueillir (le client) de la meilleure faig, bien
le servir, le mettre en confiance et mettre a spatition des services rapides, et de bonne quBlitdr
cela, le banquier lui-méme doit étre bien formér@masurer ses fonctions, il doit désormais contitiles

ses gestes et tous ses comportements.

Vu la complexité du marketing, I'intervention degésialistes dans le domaine est nécessaire pour
répondre aux besoins des clients. L'efficacité dhmtitigue marketing nécessite d’abord I'élabonatio
d’'un véritable plan qui se base sur une définititeire de la vocation et l'institution, ainsi quess
orientations pour l'avenir. Ensuite d’avoir une naissance parfaite de la clientéle et maitre enr@euv
une politique de communication et d'information pane meilleure connaissance de la banque et de ses

produits.

Le marketing permet de promouvoir les produits qot une bonne santé. La banque collecte des
ressources qu’elle réinjecte dans I'économie dechdar Ainsi donc le but du marketing est le

développement économique.

Si le paiement par carte a connu un succes dapayssdéveloppeées, il n'est pas encore qu’'a cestsiéb

en Algérie. Ce nouveau mode de paiement tarde enaodécoller a cause de l'absence de toute
dynamique stratégique, cette absence du comportestratégique trouve son explication dans la nature
du systeme bancaire Algérien, qui pour longtempmeaaché de nature anticoncurrentiel, fortement

réglementé et relevant de I'essentiel de la pucssanblic.

Aujourd’hui, méme si le paiement par carte, se ldgpe assurant au détenteur d'une carte bancaire la
possibilité de procéder au retrait et au paiemanemps réel. Permettant ainsi l'utilisation de ptes en
masse aussi bien de la part des particuliers qua dart des commercants, des sociétés de semfices
d'autres, il reste que les banques accusent encoretard par rapport a la couverture du territoire
national de DAB, GAB et TPE.
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Les banques, a travers leurs stratégies d'innovaendent d’offrir & leurs clients de nouveauxduits
dans les meilleures conditions de sécurité, diotpdrtance de la translation, par le biais de ldeca
bancaire et grace a la technologie de la puceréteque, de la monnaie fiduciaire vers la monnaie

électronique.

Actuellement, les banques ne font aucune campagnputlicité pour les produits de la monétique,
pourtant, il serait temps de commencer a dévelopgie culture au sein de la population, car prepos
un service payant, disponible uniquement sur g@slqeones, sans susciter le besoin ou lintérét du

consommateur ne fera absolument pas décoller ce dmg@aiement.

Le marketing bancaire s'impose comme un état ditedpnc il faut que cet état doive s’applique ains
de nos banques. Celles ci doivent abandonner ¢ stiatique de gestion pour intégrer des regles de
gestion dynamiques et évolutives. Ainsi, la démaroharketing, impose aux banques la gestion des
produits, en adéquation avec I'évolution de lewi@mnement, tout au long de leur cycle de vien dfe
prendre les actions nécessaires : développer aeliits existants, lancer et promouvoir des produits

nouveaux deviennent une nécessité et non une agtiage limite a la création de chaque entreprise.

C’est dans ce contexte, que la banque nationallgéli® devra s’adapter aux normes de gestion compte
tenu des mutations liées a son environnementgdafiopromouvoir la carte interbancaire de paiemedeet

retrait. Cet impératif est édicté par les effetdadmondialisation.
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Traduction

Summary

The banking sector has seen in recent years major changes in its own organization and its relational
modes. It is characterized by increased competition, confidence crisis, consumer banking multi ... etc.
The ultimate objective that is profitable to follow a global strategy company where all employees must
have the motivation and desire to go in the same direction. The development of marketing in banking
in 2003 led the Algerian banks to gradually invest in new technologies means of payment. Our
investigation conducted within the BNA Tizi- Ouzou on the interbank card indicates that Algeria is the
backward country in electronic banking product due to lack of banking culture, lack of awareness
advertising companions and communications media, the cultural factor seems to be a decisive element
for the successful promotion of electronic banking cultivation since a marketing plan and common
development should be applied by banks and monetary authorities in banks, holders of the Interbank
Card and SATIM.
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