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INTRODUCTION GENERALE  

  L’environnement des banques algériennes a beaucoup évolué au cours de ces 
dix dernières années. Le développement et l’installation de plusieurs banques 
étaient bénéfiques  pour le marché bancaire Algérien car, elles ont favorisé la 
concurrence entre les banques  Publiques et étrangères.les marchés arrivant à 
maturité, la différenciation par le produit est devenu de plus en plus complexe 
dans un contexte où les clients sont de plus en plus exigeants. Dans le passé, on 
avait souvent tendance à considérer qu’un client était acquis à jamais, parce 
qu’il n’avait d’autres choix ou bien que les habitudes engendraient l’inertie. 

  Au  cours des dernières décennies, le secteur bancaire a connu de profonds 
bouleversements, sans doute plus intéressants que tout autre domaine,  crises 
financières, dérégulation, modifications des activités et des coûts 
d’exploitation, mais surtout, crise de confiance, une concurrence très intensive 
et des avantages concurrentiels de plus en plus éphémères1. Ce nouveau 
contexte concurrentiel a visiblement stimulé le renouvellement de la 
conception du métier de banquier, ses pratiques et son image. Ainsi, 
aujourd’hui les banques doivent innover en permanence et proposer de 
nouveaux produits plus ciblés et personnalisés, afin de satisfaire et de fidéliser 
leurs clients. Des clients de mieux en mieux informés et exigeants, qui 
n’hésitent pas à changer de banques s’ils ne sont pas satisfaits des prestations 
obtenues. 

  Les banques recourent de plus en plus aux techniques de la GRC, qui se 
traduisent par la proposition de nouvelles offres de services et une  
diversification des produits pour faire face aux exigences de la concurrence. 
Aujourd’hui, la banque est tenue d’anticiper sur les besoins de la clientèle , 
d’acquérir, de conserver et développer une clientèle à long terme, elle est 
devenue l’arme absolue des banques dont la survie dépend de degrés de 
satisfaction des clients, l’élément qui leur permet de maintenir et ou de 
développer leur part de marché. Cette gestion implique l’utilisation des bonnes 
techniques GRC et de communication. 

   L’activité bancaire revisite ses outils et affine sa stratégie pour se différencier, 
elle ne se contente plus d’offrir à ses clients de simples avantages 
économiques, mais cherche à construire avec eux une relation particulière et 
durable qui s’appréhende comme la capacité d’identifier, acquérir et de 
fidéliser les meilleurs dans l’optique d’augmenter le chiffre d’affaire et les 
profits. 
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Contexte de la recherche 

  Le marché  bancaire algérien doit se développer en continue notamment pour 
faire face aux besoins des clients qui éprouvent des difficultés et des besoins en 
permanence malgré la diversification  des produits bancaires comme le crédit à 
la consommation pour les particuliers et le crédit d’exploitation pour les 
entreprises, car cet élargissement du catalogue de produits ne suffit pas devant 
un client de plus en plus exigeant, multi bancarisés et  une concurrence de plus 
en plus rude . 

   De ce fait, les aspects d’une politique de fidélisation et de relation client pour 
la banque sont déterminants pour conserver d’une part la place de leader sur le 
marché bancaire et d’autre part assurer sa pérennité. 

Problématique 

  Face à ces nouvelles données, la banque se trouve au centre d’une importante 
problématique : comment doit-elle procéder pour renforcer sa relation avec 
ses clients, afin de les mieux connaitre, et être plus réactive à  leurs besoins ? 
La mise en œuvre d’une gestion relation client est elle suffisante et efficace 
pour faire face à la concurrence et permet elle réellement de fidéliser ses 
clients ? 

 Les questions de recherche 

 La réponse à cette problématique implique la réponse aux questions 
suivantes : 

-Quelle est la démarche à suivre pour la mise en œuvre d’une gestion relation 
client ? 

-Comment la Cnep Banque parvient t’elle  à fidéliser ses clients et leurs offrir 
une  prestation de qualité ?  

Objectifs de la recherche 

 L’objectif de notre travail se voie immerger sur deux dimensions : une 
dimension théorique et une dimension pratique. 

 - La dimension théorique : il s’agit de présenter le cadre conceptuel de la 
gestion relation client, et de présenter son cadre théorique dans le secteur des 
services notamment dans les banques. 

- La dimension pratique : il s’agit d’étudier la réalité de la gestion relation client  
dans les banques en Algérie, spécifiquement la Cnep Banque



                                 [INTRODUCTION GENERALE] 
 

 Page 3 
 

CHAPITRE 1 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT (GRC) 

 Ces dernière années, les organisations ont commencé à réaliser l’importance 
de la connaissance de leurs meilleurs clients .La gestion de la relation client est 
une approche de gestion des connaissances liées à la clientèle. Cette dernière 
est considérée comme une source d’avantage concurrentiel, car elle permet 
aux organisations de déplorer et d’utiliser les connaissances clients et de 
consolider des relations durables et personnelles avec les clients face aux 
évolutions dans les différents secteurs. 

 La gestion de la relation client est un concept assez complexe, à titre 
d’introduction, ce thème est à traiter dans ce premier chapitre.   

SECTION 1- Généralités sur La gestion relation client 

1-Définition : 

   Il existe plusieurs définitions de la GRC, nous avons choisi les trois définitions 
suivantes :  

  La gestion de la relation client exige de l'entreprise à connaître et à 
comprendre ses marchés et de ses clients. Ceci implique les renseignements 
détaillés de client afin de sélectionner  les plus rentables et d'identifier ceux qui 
ne valent même plus le ciblage. La GRC implique également le développement 
des offres : quels produits à vendre, à quels clients et par quel canal. Dans la 
vente, les entreprises utilisent la gestion de la campagne pour augmenter 
l'efficacité du service marketing.  

  La GRC est la capacité à bâtir une relation profitable sur le long terme avec les 
meilleurs clients en capitalisant sur l’ensemble des points de contacts par une 
allocation optimale des ressources. 

  La GRC est un processus qui consiste à gagner, à conserver, à élargir et à 
fidéliser une clientèle. Sa stratégie est de placer le client au centre des 
préoccupations de l’entreprise en instaurant un dialogue, une relation de 
confiance et un respect mutuel avec les clients.  

  Donc la GRC est une stratégie qui a axé toutes ses activités autour de la 
clientèle afin d'atteindre les objectifs économiques de l’entreprise en utilisant 
tous les moyens qui le permettent.  



 

 

 

CHAPITRE 1 : 

 LA GESTION DE LA RELATION 

CLIENT (GRC) 

 

 

 

 



    CHAPITRE 1 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT (GRC) 

 

 Page 4 
 

 

2- L’histoire de la relation client : d’une relation produit à une 
relation client 

-Les années 50-60 l'ère préindustrielle : la relation de proximité 

  L'ère préindustrielle s'est terminée plus ou moins récemment selon les 
secteurs. Pour prendre l'exemple du commerce, l'apparition des grandes 
surfaces et des centrales d'achat ne date que de quelques dizaines d'années. 

  Auparavant le commerce à destination du grand public était avant tout fondé 
sur un modèle de valeur de proximité, de fonds de commerce à taille humaine 
et de relation personnelle pour ne pas dire du voisinage. 
 -Les années 60 : Reconstruction et couche marketing 

  C'est la période de production de masse, il faut proposer des produits au 
consommateur pour répondre à une demande explosive. La demande est 
simple l'offre doit l'être également. 

  Pendant cette période les entreprises se sont essentiellement concentrées sur 
la création de nouveaux produits et sur l'élargissement de l'offre. 

 -Les années 70 : Segmentation du marché et masse market 

  C'est une période de rationalisation, des procédures d'optimisation de la 
production sont mises en place pour réduire les coûts de fabrication. 

  L'objectif est d'élargir la taille des marchés potentiels, en combinant une 
baisse des coûts, une amélioration des processus de vente et une création de 
nouveaux moyens pour toucher la clientèle. Les entreprises commencent à 
segmenter les clients et à élargir leur gamme de produit. 
- Les années 80 : One to many : Apparition du consommateur 

  Les années 80 sont les années de la qualité, les exigences des consommateurs 
commencent à se faire sentir, pour les satisfaire il faut améliorer la qualité des 
produits. 

  Pendant plus de 30 ans les entreprises ont perfectionné leurs techniques de 
production et de gestion pour mieux maitriser leurs produits. Dans la même 
période elles développaient de nouvelles techniques d'approche du client mais 
celles-ci restaient assez épisodiques et peu industrielles.  

-Les années 90 : Orientation client et le one to some 
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  Depuis le début des années 90 le marché connaît une profonde mutation avec 
l'inversion du paradigme marketing. Cela veut dire que c'est le passage d'une 
orientation produit à une orientation client. Les années 90 marquent le début 
de l'ère du client. Les bases de données clients se multiplient et l'essor du 
marketing direct permet de mettre en avant les avantages d'une relation 
directe avec le client. 

 -Les années 2000 : Inversion des relations clients fournisseur et le one to one 

  Les années 2000 marquent l'intensification de cette tendance client, avec 
l'émergence du concept du marketing one to one. C'est-à-dire une offre 
spécifique pour chaque client. 

  Quel que soit les secteurs d'activités, les entreprise concentrent leurs efforts 
sur le service et la gestion de la relation client. En parallèle les technologies de 
l'information et des communications (TIC) orientent également vers une 
inversion des rôles, où le consommateur joue un rôle de plus en plus actif 
jusqu'à se substituer au distributeur à s'auto-conseiller et assurer lui-même son 
propre service client. 

3-Les principales formes de la gestion de la relation client :  

  En général, il existe trois formes de la GRC : la GRC analytique, la GRC 
opérationnelle, et la GRC collaborative. 

 3-1-La GRC analytique : vise à améliorer la connaissance et compréhension du 
client. Egalement appelée « Business Intelligence », la GRC analytique analyse 
et exploites les données brutes de l’entreprise pour aider à la prise de 
décisions.  

3-2 La GRC opérationnelle : est centrée sur la gestion quotidienne de la 
relation avec le client à travers l’ensemble de points de contact (centres de 
contacts à distance par téléphone ou internet, outils de force de vente). Ainsi, 
la GRC opérationnelle coordonne les différents canaux d’interaction entre 
l’entreprise et ses clients.  

3-3 La GRC collaborative : se traduit par la mise en œuvre de techniques 
collaboratives destinées à faciliter les communications entre l’entreprise et ses 
clients ainsi que l’intégration avec les autres départements de l’entreprise.   

4- Le rôle de la gestion relation client : 
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4-1 La satisfaction : 

  On peut définir la satisfaction comme l'impression positive ou négative 
ressentie par client vis-à-vis d'une expérience d'achat et/ou de consommation.    

  Elle résulte d'une comparaison entre ses attentes à l'égard du produit et sa 
performance perçue ». 

  La satisfaction du client n'est pas un processus linéaire et homogène. En effet, 
la satisfaction du client est conditionnée par les trois caractéristiques majeures 
suivantes : 

1- La satisfaction est subjective, car la satisfaction des clients dépend de leur 
perception des produit/ service et non de « réalité ». 

2- La satisfaction est relative, car elle varie selon les niveaux d'attentes des 
clients. 

3- La satisfaction est évolutive dans le temps, en fonction des attentes et des 
standards ainsi que le cycle d'utilisation des produits. 

4-2 Fidélisation : 

  La fidélité est un engagement profond pour acheter ou fréquenter à nouveau 
un produit ou un service en dépit des facteurs situationnels et des efforts 
marketing susceptibles de provoquer un changement de comportement 
d'achat. On a deux (2) différentes fidélités : 

4-2-1-La fidélité comportementale :  

  Elle consiste à racheter la même marque à plusieurs reprises. 

4-2-2-La fidélité attitudinale :  

  Elle est fondée sur un profond attachement à la marque. En effet, très 
satisfait, le client reste fidèle plus longtemps, achète, recommande les produits 
à son entourage et est moins sensible à la concurrence et au prix. Aussi, il coûte 
moins cher du fait de l'automatisation des transactions avec lui. 

4-3 Service Après-vente (SAV) 

 Dans l'absolu, un service après-vente est une prestation réalisée pour un 
client, après que ces derniers ont réalisé un ou plusieurs achats de l'entreprise. 
En autres termes, c'est une prestation qui est intimement liée à un ou plusieurs 
ventes déjà réalisées. Sans la réalisation préalable d'une vente, il ne peut y 
avoir de service après-vente. 
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  En pratique, le service après-vente peut être soit gratuit, soit facturé aux 
clients qui y ont recours. Tout dépend de l'objet du service. Si ce dernier vise à 
remédier à un dysfonctionnement réel du produit acheté, à fidéliser ou encore 
à inciter les clients à acheter un produit déterminé ou une quantité minimale 
de produits, il sera totalement ou partiellement gratuit (réparation, échange 
standard de produit, extension de garantie, assistance téléphonique...). A 
l'inverse, si le service après-vente a un rôle de complément par rapport à 
l'achat du produit, dans ce cas, il sera la plupart du temps payant 
(maintenance, assurance, paramétrage, crédit la consommation, dépannage 
rapatriement...). 

  Par ailleurs, un service après-vente peut être assuré soit directement par 
l'entreprise vendeuse, soit pris en charge par l'un de ses partenaires 
commerciaux : assureur, banque, réparateur, dépanneur agrée, société 
spécialisée dans l'entretien et la maintenance, entreprise de services de 
dépannage à distance, société de crédit-bail. 

Section 2 : comprendre la gestion relation client 

1- les principales étapes d’une bonne gestion relation clients   

  Elaborer et mettre en œuvre une stratégie client en 6 étapes (modèle 98*+--
*96OSICAM): En respectant ces 6 étapes, les entreprises développent une 
aptitude et une compréhension relationnelles permettant d’optimiser leur ROI 
par une meilleure allocation des ressources et par une plus grande satisfaction 
client. 

1-1-Organise : 

 Deux dimensions sont à prendre en compte 

 -L’aspect structurel de l’entreprise 

-La dimension technique 

Première action stratégique : réapproprier les données client.  

L’exploitation pertinente des données clés est le principal enjeu de  
l’organisation de la connaissance client. 

Toute information doit être nominative est organisée. Centraliser les 
informations dans une base de données client. Chaque client possède un 
identifiant unique.  

3 types d’informations nominatives sont consolidés dans la base :  
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- Données achetées (bases segmentées, etc.) à la disposition de tous les 
concurrents. 

- Les données client (coordonnées, historique, résultats d’enquêtes, 
préférences notifiées, qualification commerciale, etc.), sont construites suite 
aux analyses (géomarketing, scores, etc.) 

Afin de ne pas alourdir le fonctionnement de l’entreprise inutilement, seules 
les données contribuant à la stratégie client doivent être retenues.  

1-2-Segmenter : 

  La segmentation concerne l’ensemble des travaux analytiques qui peuvent 
être menés sur la base client. 

-Segmenter : 

 C’est découper la base client en sous-ensembles selon des critères spécifiques. 
Ex : Catégorie socio-pro (actifs, retraités), genre (homme, femme), centres 
d’intérêts, etc. 

-Cibler : 

 C’est choisir une partie des clients qui répondent à un ensemble de critères 
communs. (Ex : Parmi les actifs, tous ceux qui ont un intérêt pour le Foot) 

-Scorer : 

 C’est classer les clients en fonction de leur appétence à une action ou à un 
produit/service. 

-Associer : 

  C’est extrapoler les appétences ou comportements d’achat en fonction de 
combinaisons de produits/services rencontrées chez d’autres clients avec des 
caractéristiques communes. 

  Les analyses permettent par exemple de hiérarchiser les clients en fonction de 
leur comportement d’achat, de connaitre le poids des différentes typologies de 
client dans le chiffre d’affaires, leur attachement à l’établissement etc. 

  Chaque groupe présente des caractéristiques et des attentes spécifiques : 
cette description permet de formaliser des «portraits-robots» très utiles pour 
établir les actions marketing. Ces travaux permettent : 

-De créer des indicateurs opérationnels et pertinents ; 
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- De rendre plus efficaces les futures actions ; 

- De piloter l’orientation client ; 

Ils deviendront l’outil central pour augmenter la fidélité des clients. 

 1-3-Interagir : 

    Cela consiste à s’organiser pour écouter et capitaliser sur ce que disent les 
clients. Etre en relation signifie avant tout écouter. 

 -C’est un acte managérial : 

    Il faut sans cesse former et sensibiliser l’ensemble des équipes à l’écoute 
active et à la reformulation. 

 -L’équipe commerciale :  

   Ambassadrice de l’établissement, doit être à l’écoute de tous ses points de 
contact, et consulter les faits enregistrés sur les autres canaux de contact, pour 
anticiper et réagir à toutes les interactions. 

 -Le service client : 

    Il doit être orienté «relation client». Il se base sur des éléments quantitatifs 
(nombre d’appels ou de mails traités) mais également sur la qualité 
relationnelle. Chaque prise de parole doit être adaptée au profil client et 
répondre à ses attentes. 

  Deux éléments importants permettent de rendre efficace cette interaction et 
d’augmenter la rentabilité : 

1-Un accès rapide à l’information client (outil adapté) 

2- La disponibilité de l’information client et sa traduction en informations 
utilisables (segments, offres adaptées etc.) 

1-4- Collecter  

  C’est en entendant intelligemment le client que l’entreprise pourra grandir ! Il 
faut dès lors : 

-Inventorier et collecter toutes les informations issues des interactions 
entrantes 

 -Impliquer toutes les équipes en contact avec les clients et les sensibiliser à 
cette remontée d’informations 
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  -Mettre en place tous les canaux disponibles permettant la collecte :  

  -Points de contact physique avec le client (organisation de rendez-vous ?)  

  -Supports papier (lettres, formulaires, flyers…)  

  -Site internet 

  - Emailling  

   -Appels téléphoniques 

1-5- Alimenter : 

  C’est être capable de capitaliser sur les informations collectées par le partage 
et l’exploitation. Il faut dès lors : 

 -Vérifier régulièrement que les informations de contact soient à jour 

 -Faire en sorte que les données soient utilisables 

 - Normalisation des données 

 - Dé-doublonnage   

 -Enrichissement 

 - Rafraichissement … 

  Ainsi ses données fiabilisées deviennent des éléments clés permettant une 
optimisation des contacts à venir  

1-6-Mesurer : 

  Chacune des étapes de ce modèle fait l’objet de mesures. Chaque mesure doit 
permettre un pilotage de la relation client dans le temps. 

Il faut alors suivre : 

-Le «score» de satisfaction client (ratio entre les détracteurs et les promoteurs) 
-La confiance client 

- La très grande satisfaction client (ce qui fait de vos produits/services un atout 
différenciant) 

- Le «score» d’effort client (ce qui fait que le client réservera malgré les 
contraintes) 
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  Il n’existe pas d’indicateur miracle qui assurerait une mesure parfaite de la 
performance future. Mais il faut bien prendre en compte le fait que : 

-Le produit ou le service est le résultat de la satisfaction client, qui récompense 
les efforts fournis et vous invite à poursuivre dans la même voie, 

- La stratégie client permet de construire les indicateurs en vue d’atteindre la 
satisfaction client. 

2- Les enjeux de la gestion relation client 

 2-1- Augmenter les revenus :  

  Depuis la crise, les entreprises mettent l’accent sur la réduction constante de 
leurs dépenses afin d’augmenter leur profit. Maintenant rendues à un point où 
il est difficile de couper plus dans leurs dépenses, il est logique de se tourner 
vers des solutions axées sur l’augmentation de leurs revenus en capitalisant sur 
leur base de clients installés. 

 2-2- Maximiser le service aux clients :  

  Comme nous l’avons déjà évoqué,  il est plus coûteux de gagner de nouveaux 
clients que de les conserver. Mieux analyser les besoins de vos clients à partir 
d’un historique centralisé et accessible à  tous vos collaborateurs. 

 2-3- Exploiter davantage les échanges entre les clients et les vendeurs :  

  Vos clients n’ont pas tous les mêmes besoins et les mêmes valeurs ! Une CRM 
vous permettra d’offrir un niveau de service personnalisé à vos clients.  

 2-4- Augmenter la qualité du service après-vente :  

  A travers un suivi des clients.  

 2-5- Fidéliser les clients : 

   Par une attention particulière en rendant le coût de transfert vers un 
concurrent plus élevé.  

2-6- Réduire les coûts commerciaux et marketing. 

2-7- Gain de productivité :  

  Les tableaux de bord proposés par une CRM permettent aux gestionnaires de 
suivre en temps réel l’évolution de l’entreprise et de réagir à temps. 
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3-Les fonctionnalités de la gestion de la relation client 

  Comme on la vu précédemment la CRM peuvent se classer en trois familles. 
Les CRM opérationnelles (traitement des processus de commande), les CRM 
analytiques (favorisant l’analyse décisionnelle) et les CRM collaboratives. 
Suivant le choix de votre logiciel de CRM et votre volonté d’automatiser 
certaines procédures, vous pourrez choisir une partie ou toutes des possibilités 
offertes par une GRC. Nous allons maintenant lister pour chaque étape du cycle 
de vente les fonctionnalités qui pourront vous être utiles. 

3-1 Le Marketing 

  Une CRM vous permet de mieux connaître vos clients et de leurs apporter des 
produits ou des services adaptés à leurs besoins. Vous pourrez ainsi rattacher à 
vos clients ou prospects des informations spécifiques permettant de les 
regrouper dans des catégories telles que leurs métiers, leurs régions, leurs CA 
ou leurs flux par exemple. L’utilisation d’une CRM vous donnera également 
l’occasion de développer une stratégie de marketing direct plus efficace. Vous 
pouvez ainsi utiliser votre CRM pour gérer vos emailings ou des campagnes de 
phoning. 

En effet la plupart de ces logiciels gèrent les fonctions de ciblage traditionnel 
associées aux spécificités de la vente par téléphone, mail ou fax (gestion des 
marketings, etc.). 

3-2 La gestion des ventes 

 Une CRM peut s’avérer être un bon moyen d’organiser les fonctions 
commerciales et de gérer l’ensemble des procédures liées à la vente et à la 
prospection. 

• Gestion des équipes commerciales : 

– Gestion des secteurs géographiques et des cibles. 

 – Gestion des objectifs de vente 

 – Pilotage des ventes (tableaux de bord avec analyse des prévisions de vente 
et des résultats) 

 •Aider à vendre mieux : 

– Connaissance de vos  clients et de vos  prospects 

 – Segmentation des entreprises et des contacts au sein de ces entreprises 



    CHAPITRE 1 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT (GRC) 

 

 Page 13 
 

 – Historique de la relation avec vos clients 

 – Agendas, relances et activités commerciales – Gestion des opportunités 
(appels spontanés)  

– Consultation des affaires en cours 

 – Informations sur les produits / services et gestion de votre catalogue   
produits / services 

 – Gestion de la documentation commerciale  

• Suivre vos ventes : 

 – Devis 

 – Commandes 

 – Bons de livraison 

 – Suivi des activités de vente 

 – Suivi des paiements et des factures 

 – Portefeuille clients 

 – Analyse des résultats suivant des critères (exemple : CA par région ou 
activité, nombre de devis et rapprochement avec le nombre de bons de 
commande, etc.). 

3-3 Les services après vente :  

  Les outils de CRM peuvent également vous aider à améliorer la qualité de 
service offerte à vos clients : 

 • Enregistrement des incidents et des demandes de vos clients.  

• Vue complète des informations liées à vos clients (historique de leurs 
commandes, leurs différents appels, etc.)  

• Gestion des interventions sur site. 

4- Les outils technologiques de la CRM : 

  Le CRM s'appuie sur des outils technologiques permettant de gérer 
l'identification, la segmentation, l'adaptation, l'interaction et l'évaluation de la 
relation dans une activité de masse. 
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 La difficulté est de mener à bien ces opérations quand on a des milliers, des 
centaines de milliers voire des millions de clients. Les technologies de 
l'information donnent les moyens aux entreprises de gérer cette complexité. 

4-1 Les outils analytiques :  

  Ils ont pour objet de collecter, consolider, analyser et transformer les données 
sur le client. On citera dans ces outils les datawarehouse et datamining.  

Les datawarehouse : 

 Ce sont les entrepôts de données ou encore des grandes bases de données ou 
sont collectées les informations sur les clients provenant de sources diverses et 
variées : 

-Système de production : comptabilité, logistique... 

-Points de contacts clients : centres d'appel (call centers), Internet, point de 
vente... 

-Sources externes : ambassades, bureaux d'études, offices des statistiques... 

Les informations provenant de ces sources sont intégrées dans la base de 
données centrale. Le système d'intégration peut être automatisé ou manuel : 

-Une intégration automatisée comme les interactions internet ou les 
intégrations avec d'autres systèmes d'information (finances, comptabilité...) 

-Une intégration manuelle : faite « à la main » par le commercial ou la 
standardiste lorsqu'ils remplissent des fichiers par exemple... 

· Le datamining ou fouille de données : 

  les datamining ou fouille de données est un système de découverte de 
corrélation, de relation et de tendances sur des bases mathématiques ou 
statistiques permettant de comprendre les comportement (dans le cadre d'une 
analyse exploratoire) ou de les prédire (dans le cadre d'une analyse 
décisionnelle). 

4-2 Les outils de restitution : 

  Il ne sert à rien de collecter et traiter une grande quantité de données à partir 
de nombreuses sources, de repartir ensuite ces informations dans des bases de 
données plus spécialisées et réaliser un travail important d'analyse, si les 
résultats obtenus ne sont pas facilement accessibles ou utilisables. Ces outils de 
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Restitutions prennent la forme d'écrans qui résument les points les plus 
importants du client. 

4-3 Les outils opérationnels : 

 Ils permettent de gérer les phases d'interaction et de participation à la 
productivité des moyens de commercialisation et communication. Ils sont de 
plusieurs natures : 

-Les outils de gestion de la relation 

-Les outils d'automatisation de la force de vente 

-Les outils d'automatisation du marketing. 

-Les outils de gestion de la relation : 

Ils servent à : 

-Personnaliser les messages ; 

-Gérer le contact client à travers les différents canaux ; 

-Enrichir les bases de données clients. 

-Les outils d'automatisation de la force de vente : 

Ils ont pour but : 

-L'optimisation de la prospection ; 

-L'aide au montage d'une offre commerciale ; 

-L'automatisation des prises de commandes. 

 Les outils d'automatisation du marketing : 

Ils servent à faire : 

-Le suivi des plans d'action marketing. 

-La gestion des campagnes marketing. 

CONCLUSION 

  Dans ce chapitre on a essayé de définir la GRC a travers son évolution au fil 
des années, et ses principales formes ainsi que son rôle  et de  comprendre sa 
mise en œuvre et cela par ses différentes étapes, ses enjeux, ses 
fonctionnalités et ses outils. 
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 Le chapitre qui suit sera consacré pour la gestion de la relation client dans le 
secteur des services 
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Chapitre 2 : la gestion de la relation client dans le secteur des        
services 

  En effet tout comme les autres types de structure le secteur des services 
nécessite une bonne gestion de la relation avec sa clientèle, car cette dernière 
est considérée comme étant sa principale source de revenu. Il sera question 
dans ce chapitre d'appréhender la dimension organisationnelle du marketing 
des services. Ceci revient à analyser le concept de client et sa participation dans 
le processus de servuction, ensuite d'aborder ce concept de servuction qui est 
d'une importance capitale , en passant par l'importance du personnel de 
contact dans la gestion de la relation client et enfin rappeler la place du service 
client dans les entreprises de services. 

Section 1 : le marketing des services 

1-Le marketing : 

  Le marketing est un système de gestion qui permet la réalisation des objectifs 
d’un établissement par la mise en  œuvre, la planification et le contrôle des ses 
ressources et des ses activités,  dans un souci constant d’adaptation à 
l’environnement et de satisfaction des besoins exprimés par des groupes de 
clients sélectionnés et cela de façon rentable.     

2-Le service : 

  Le service est considéré comme la résultante de l'interaction entre le client, le 
support physique et le personnel en contact. Dans ce cadre, Pierre Eiglier et 
m2Eric Langeard présentent le service comme « une expérience temporelle 
vécue par le client lors de l'interaction de celui-ci avec le personnel de 
l'entreprise ou un support matériel et technique ». Le service offert au client 
est un service global se composant généralement de deux types de services 
élémentaires : le service de base et les services périphériques. 

2-1-Le service de base : Il représente la raison principale pour laquelle le client 
s'adresse à l'entreprise-prestataire. En d'autres termes, il s'agit du service qui 
va satisfaire le besoin principal du client. 

2-2-Les services périphériques : Il s'agit des services supplémentaires situés 
autour du service de base permettant de lui apporter une valeur ajoutée et 
contribuant à différencier l'entreprise par rapport à ses concurrents. 
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3-Le marketing des services :   

 Le marketing des services regroupe l’ensemble des techniques marketings 
dévolus à la création et la commercialisation des services.  

Le marketing des services tire l’essentiel de sa spécificité du caractère 
intangible des services et de l’importance primordiale de la qualité des 
différents éléments influençant la délivrance du service (accueil, ambiance, 
relations humaines…etc.) 
  En marketing des services, le client est, bien évidemment, la pièce maîtresse. 
Tout tourne autour de lui puisque toutes les opérations menées visent, soit à le 
fidéliser s'il est déjà client, soit à l'attirer si ce n'est encore qu'un contact.      

4-les spécificités du marketing des services : 

Le marketing des services doit tenir compte de cinq spécificités des services :  

4-1-L'intangibilité, qui rend leur appréciation par le client plus difficile, de 
même que sont plus difficiles la communication et la justification du prix.  

4-2- L'inséparabilité de la production et de la consommation, qui rend 
impossible de stocker des services et qui impose souvent une proximité 
physique entre le client et le lieu de production du service.  

4-3- La participation du client à la production de service, qui rend le client plus 
ou moins actif et peut demander une éducation du client. 

4-4- La relation directe entre le client et le personnel en contact pour la 
production de service, qui rend les frontières organisationnelles très poreuses 
et souligne l'importance du personnel en contact dans la perception de la 
qualité par les clients.  

4-5- L'hétérogénéité de la qualité du service, qui peut varier sensiblement en 
fonction du producteur de service, du client ou du moment. 

 

 

 

 

 



CHAPITRE 2 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT DANS LE SECTEUR DES SERVICES  

 

 Page 19 
 

Section 2 : l'implication de la gestion relation client dans la    
servuction 

1- la servuction : 

 La servuction est un concept marketing décrivant le processus de création d'un 
service. Il a été développé par Pierre Eiglier et Eric Langeard en 1987 en 
combinant les termes « service » et « production ». 

La définition tient en quelques mots « C'est l'organisation systématique et 
cohérente de tous les éléments physiques et humains de l'interface client-
entreprise nécessaire à la réalisation d'une prestation de service ». 

 Qu'il soit présent ou absent, actif ou passif, le client participe toujours au 
système de servuction, A la différence de la fabrication d'un produit.  

2- Le client : 

  Il constitue l'élément primordial du système de servuction. Sa présence est 
indispensable. L'une des singularités du service est la participation du client au 
processus de fabrication et de livraison de la prestation. Dans la servuction, la 
participation est le rôle que le client doit jouer ou les tâches qu'il doit effectuer 
pour bénéficier d'un service correct. Le client est à la fois consommateur et 
producteur du service. Selon Pierre Eiglier et Eric Langeard, la participation du 
client au système de servuction se manifeste sous trois formes : 

2-1- la participation physique du client au système de servuction en se 
substituant au personnel dans l'exécution de certaines tâches simples 
(exemple : remplir un Formulaire) 
2-2-La participation intellectuelle (exemple : utilisation de l'internet). 

2-3-La participation affective. 

3-le personnel en contact dans la servuction :    

  Le but de chaque entreprise est de gagner de nouveaux clients et surtout de 
les conserver. Cette dernière a donc changé d'orientation vers leurs clients et 
s'emploie à créer avec eux une véritable relation.  

  Cette relation dépend de l'expérience que le client vit avec l’entreprise, 
notamment à travers le personnel front office. 
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3-1-Importance du personnel en front office : 

  Un courant de recherche important s'est développé en comportement 
organisationnel pour étudier les entreprises de service et plus particulièrement 
les unités ou se réalisent l'interaction entre les salariés et les clients quelques 
résultats de ces recherches sont les suivants : 

- Les frontières de l'entreprise de service avec l'extérieur sont poreuses: car des 
processus et des phénomènes internes à l'organisation sont perceptibles par 
les clients et influencent sa perception du service. - Le personnel en contact, 
qui à un rôle frontière entre l'organisation et la clientèle va être principal 
vecteur de diffusion du climat interne à l'égard des clients. 

- Un personnel en contact démotivé, stressé ou insatisfait aura une influence 
négative sur la perception du service par le client et perturbera la relation que 
le client entretient déjà avec la structure. 

4-L’efficacité du service client : 

  Disposer d'un service client performant devient un impératif pour les 
entreprises. Pour cela, une réflexion initiale, des outils adaptés et une 
formation initiale sont indispensable. 

   A l'heure où la relation client est au cœur de la problématique des 
entreprises, la question de la création et/ou du développement d'un service 
client efficace - symbole d'une réelle valeur ajoutée commerciale - revient 
souvent à l'ordre du jour. 

  Afin de ne pas transformer ce service en un gigantesque "fourre-tout" ou en 
"bureau des pleurs", il est important de se poser quelques questions afin 
d'éviter les mauvaises surprises aussi bien pour l'entreprise que pour ses 
clients. 

4-1-Rôle et mission du service client : 

  La première étape consiste à bien définir le périmètre d'intervention du futur 
service Client. En effet, les clients d'une entreprise ont très souvent des 
interlocuteurs différents suivant l'objet de leurs questions : 

- un problème technique (hot line) 

- un problème de facturation (comptabilité client) 

- une demande de renseignements avant-vente (service commercial) 
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- des demandes diverses (accueils, standards)  

  Ces différentes demandes pour différents services ont souvent pour effet de 
multiplier les interlocuteurs et donne au client l'image d'être "baladé" au sein 
de l'entreprise avant de trouver l'interlocuteur idoine. 

  L'idée de centraliser les appels entrants sur un numéro unique identifiable 
sous forme d'un service client dédié est donc pour le client et/ou prospect un 
gage de simplicité et d'efficacité. Cependant il est indispensable dans un 
premier temps de réfléchir au périmètre d'intervention du service client sous 
peine de voir le remède devenir pire que le mal en termes d'image pour 
l'entreprise. 

17Un article de Alfi, Consultancy Services, Asset Management& Financial 
Markets.18(Lindon et Al. 2006) 

Quelques questions avant de mettre en place un service client : 

  La première question consiste à se demander si le service client est chargé 
d'orienter les clients au sein des différents services de l'entreprise ou de traiter 
leurs demandes.  

  Un service d'accueil des clients unique et centralisé peut vite générer des 
frustrations aussi bien pour le client, qui a l'impression de se retrouver face à 
une gare de triage qui ne lui est pas vraiment d'une grande utilité, que pour les 
conseillers de clientèle qui, ne maîtrisant pas les tenants et aboutissants des 
appels, ont l'impression d'être un gigantesque standard sans valeur ajoutée.  

  Il est donc beaucoup plus intéressant de créer un service de traitement des 
demandes des clients avec un périmètre d'intervention prédéfini. Il faut  

  Cependant voir en amont les rôles et missions des conseillers de clientèle et 
leur donner les moyens de réussir leur mission.  

4-2- La relation commerciale : 

  Les conseillers de clientèle doivent avoir accès au catalogue produit ainsi 
qu'aux commandes en cours afin de renseigner concrètement le client. Si les 
conseillers sont chargés d'effectuer des ventes additionnelles ou de prendre 
des rendez-vous pour la force Commerciale lors d'appels entrants, l'accès au 
planning des Afin de pouvoir gérer les différentes questions inhérentes aux 
commandes et à la facturation des clients, les conseillers doivent pouvoir 
accéder en temps réel aux commandes et à la facturation des clients.  
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4-3-La gestion comportementale :  

  Faire appel au service client est également une façon pour le client de tester la 
relation avec son fournisseur non seulement sur le fond mais également sur la 
forme. 

  Lorsqu'il contacte un service client, un client a pour principal souci d'être 
considéré comme la personne la plus importante au sein de l'entreprise à 
l'instar de ce que disait Warhol, il veut "son quart d'heure de célébrité". 

  De ce fait, la relation doit impérativement être individualisée et personnalisée. 
Les réponses toutes faites et les Serveurs Vocaux Interactifs (SVI) sont à bannir 
car le client fait le plus souvent le choix d'être mis en relation avec un 
conseiller". 

19Chronique de Laurent Sauvage ENORA Consulting site : 
http://www.journaldunet.com 

  Un bon service client doit donc être accompagné d'une démarche qualité 
rigoureuse, symbolisée par une formation initiale à la relation client, et en 
particulier à la gestion des réclamations et des situations pouvant devenir 
conflictuelles.  
 

4-4- Le suivi et le management des équipes : 
  Cette formation initiale doit être suivie d'une formation continue, ainsi que de 
points réguliers avec les conseillers en s'appuyant sur des enregistrements 
d'appels reçus par ces derniers. Le manager doit être sensibilisé à l'importance  
de la qualité de service tant au niveau de la prise d'appels (90% d'appels 
traités) qu'au niveau de la qualité relationnelle et comportementale. 
Ce manager, s'il n'est pas un habitué de la gestion des centres de relation 
client, devra suivre une formation afin de pouvoir suivre, mesurer et analyser 
les indicateurs de performance et également pouvoir débriefer les appels 
enregistrés.  
  Pour conclure la réussite d'un service client dépend le plus souvent de trois 
facteurs principaux : 
- La réflexion en amont sur le rôle et les missions de ce service 
- La mise en place de processus de fonctionnement et d'une structure    
informatique adaptée. 
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Conclusion : 

  La relation client est aujourd'hui un des enjeux stratégiques majeurs pour les 
entreprises de service. Dans un contexte toujours plus compétitif, où l'exigence 
des clients est de plus en plus importante, il est nécessaire pour les entreprises 
d'établir des relations de confiance, à la fois durables et prospères.  

  Dans le domaine des services, la difficulté vient du fait qu'un service est une 
«Performance» plutôt qu'une chose. Il est alors intangible, immatériel et 
personnalisé donc, la satisfaction du client est plus difficile à évaluer. 
Cependant, ce sentiment de satisfaction fait partie des objectifs premier. 

  Pour une entreprise de service, le client est synonyme de chiffre d'affaires. Il 
est donc essentiel de se démarquer de la concurrence en répondant au mieux 
aux attentes du marché et des clients.
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Chapitre 3 : La gestion de la relation client dans les banques 

«  Cas de la Cnep Banque agence ben M’Hidi 202 » 

 De nos jours, les banques sont confrontées à de nouveaux défis attribuables 
aux changements rapides de la technologie et à l’intensification de la 
concurrence suite à l’évolution des besoins des consommateurs. Dans la 
section1, on va étudier la GRC dans les banques en générale et dans la section 
2, on procédera à une étude détaillée de la GRC à la Cnep Banque.  

Section 1 : la gestion de la relation client dans les banques 

1-Définition de la banque : 

  La banque est une institution(organisme) financière ,privée ou publique 
habilitée à exercer un ensemble d’activités d’intermédiation financières, à 
savoir : la collecte des dépôts et la distribution des crédits (directement avec le 
public ou sur le marché des capitaux), et des services en offrant à ses clients 
une gamme de services comme les moyens de paiement , la conservation et la 
gestion des valeurs mobilières, les opérations de change, …etc. Bien que, la 
banque soit considérée comme une entreprise économique guidée par le souci 
de maximisation du profit, elle reste une entreprise de nature spécifique. Du 
fait de son domaine d’intervention lié à l’élément le plus déterminant dans la 
vie économique des sociétés de puis la nuit des temps , c’ est à dire 
« l’argent », elle est tenue de répondre à certaines conditions et exigences des 
pouvoirs publics (différent ratios et règles prudentielles),pour une meilleure 
maitrise de la santé économique des pays. Pour cette cause, les banques ne 
sont pas libres sur la tarification des produits quelles présentent aux clients 
(taux d’intérêt souvent définit par les banques centrales surtout dans les 
économies fortement réglementées par les pouvoirs publics).   

- L’importance de fonction de la banque : 

   Le secteur financier et bancaire (banques, compagnies d’assurance, sociétés 
de bourse…etc.) est considéré aujourd’hui comme le noyau des économies 
modernes. Très souvent, on juge une économie bien portante par un secteur 
bancaire et financier performant. 
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-Parmi les principales fonctions de la banque  on peut citer : 

-La mobilisation de l’épargne des agents excédentaires (collecte de dépôt) et sa 
mise à la portée des épargnants et autres sous forme de crédit ;  

-La facilitation de l’échange des biens et des services entre les individus en 
gérant les flux d’argent entre créanciers et débiteurs ; 

-Les banques jouent  le rôle de moteur de toute l’économie d’un pays. Elle 
assure l’équilibre entre l’offre et la demande bancaire ; sans leurs interventions 
cette économie sera remise en question.   

2-La mise en œuvre de la gestion relation client dans les banques : 

  Un projet GRC fédère la plupart des fonctions de la banque. La direction 
générale doit soutenir la démarche auprès de ses services : commerciaux, 
marketing, communication, service client et ressources humaines. Tous ces 
services doivent donc être associés aux décisions et se responsabiliser. 

  Le manque d'adhésion de la banque au projet peut mener à une solution GRC 
qui sera peu ou mal utilisée. Pour vaincre cet obstacle, un programme de 
gestion du changement doit donc être mis en place. Ce programme doit 
notamment communiquer fortement sur l'avancement du projet et les succès 
obtenus. 

  En amont de la mise en œuvre d'un projet GRC, la banque doit développer un 
cas d'affaires qui évalue la situation actuelle. Au travers de ce cas, elle 
examinera les applications appropriées aussi bien pour faciliter la manière de 
faire des affaires que pour gérer la relation client. Une majorité des 
établissements bancaires se font aider par des consultants qui les aident à se 
poser les bonnes questions et y voir clair dans une offre compliquée. Une 
démarche GRC relève d'abord d'une gestion du changement avant d'être un 
projet technologique. Il faut faire adhérer les utilisateurs aux outils qu'on veut 
mettre en place et s'assurer de créer un environnement propice à l'utilisation 
de la GRC. 

  Bien choisir son logiciel ne suffit pas, des règles existent lors de la mise en 
place d'un projet GRC. Adopter un logiciel de gestion de la relation client ne 
s'improvise pas, cela reste une entreprise complexe et difficile. 

 Pourtant, il apparaît que les échecs ne dissuadent pas les candidats de s'y 
essayer, car les bénéfices sont énormes. Mais pour atteindre cet objectif, le 
chemin est long. Avant toute chose, il faut bien définir le périmètre de 
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l'application avec un management du changement car la gestion de la relation 
client est synonyme de bouleversements dans la banque. Les processus de 
divisions du marketing, du commercial et des services sont souvent revus en 
profondeur. 

  La refonte des processus précède souvent la mise en place du logiciel, Car ce 
nouvel outil censé répondre aux attentes des clients de la banque, se doit de 
remplacer des outils partiels, techniquement obsolètes, qui ne donnent pas 
une vision unifiée. Tous les processus sont donc à redéfinir à partir d'une 
nouvelle perspective. D'où un reengineering lourd, qui nécessite un 
accompagnement approprié à chaque étape du projet. 

2-1- Mise en place d'une GRC opérationnelle : 

Automatisation de la force de vente : 

  Vient en appui aux forces commerciales et aux processus de vente, elle 
permet le suivi des actions en cours et des dossiers clients. La gestion des 
contacts est l'élément majeur de l'automatisation de la force de vente. Mais 
elle concerne également toutes les activités commerciales : la prospection et 
les ventes sont suivies en temps réel (relances, propositions). La visibilité sur 
chaque dossier client est accrue grâce à des fiches détaillées (historiques 
notamment). Ainsi, le suivi des prévisions et cycles de vente est facilité par la 
prise en compte de l'intégralité des données. 

  L'automatisation de la force de vente est aussi connue sous l'abréviation 
"SFA".Un logiciel GRC vise à automatiser le cycle de vente par une 
automatisation de la force de vente: saisie des objectifs et prévisions; plans 
d'action et diffusion personnalisée aux commerciaux , gestion des affaires 
(depuis la proposition jusqu'au contrat), suivi des clients (description des 
actions effectuées et à réaliser, sauvegarde des comptes rendus d'entretien, 
requêtes sur les clients ou les produits, système d'alerte et de relance, gestion 
du planning des commerciaux) et analyse des ventes sous forme de tableaux de 
bord. 

  En remplaçant ces processus jusqu'ici manuels (échanges de documents 
papiers) par des échanges électroniques formalisés, l'automatisation de la force 
de vente se veut synonyme de gains de productivité. Par exemple : après un 
mailing ciblé sur des profils particuliers de clientèle, le logiciel prendra ensuite 
en charge les retours de la campagne et les distribuera vers les bonnes 
personnes en fonction de leurs contenus, tout en comptabilisant les 
informations essentielles dans une base de données. 
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A-Organisation au niveau des agences(le front office) : 

  Au niveau des agences, l'objectif est de vendre, rassembler les informations et 
non d'analyser les données. 

  Il faudra motiver en priorité les commerciaux. Peu organisés ces derniers 
rechignent souvent à travailler avec ce type de logiciel. Certaines composantes 
logicielles liées à cette démarche GRC, comme les outils d'automatisation du 
travail de la force de vente peuvent passer pour des outils de contrôle 
contraignants pour les commerciaux. Il sera nécessaire voire indispensable 
d'associer les utilisateurs à la démarche en leur démontrant les apports de 
l'outil dans leur travail quotidien. 

  Il faudra intégrer la multiplication des canaux. Dans le même temps, cette 
démarche gagne en complexité lorsqu'il faut intégrer un nouveau canal 
d'interaction avec le client. Il sera impératif d'intégrer les divers canaux utilisés 
par le logiciel afin de faire fonctionner efficacement toutes ses fonctions. 

  L'entreprise devra rassembler les informations lui permettant de décrire et de 
caractériser sa clientèle, de la positionner sur son marché et de détecter de 
nouveaux segments afin d'être plus efficace. 

  Tous les moyens technologiques existent et sont en sa possession aujourd'hui 
pour constituer, gérer et analyser des quantités massives de données. Gérer la 
relation client consiste à valoriser son capital client. 

  D'un point de vue technique, la GRC implique de capturer, au niveau des 
agences, l'ensemble des données clients, collectées en interne ou auprès 
d'organisations extérieures et de les intégrer dans le Data Warehouse 
(entrepôt de données) orienté client qui sera mis en place et partagé entre la 
direction et les agences. 

A. Les outils : 

On peut citer les outils suivants : 

- Centres d'appels : 

 Le fonctionnement des call centers est qu'une série de personnes appelées 
opérateurs se situe dans un local. Ils disposent d'un casque avec un micro pour 
répondre au téléphone et d'un ordinateur pour encoder les données qui leurs 
sont transmises ou traiter un dossier. Pour chaque type d'appel, il existe une 
procédure standard (« script ») mentionnant les questions à poser et 
l'information à en retirer. Il n'y a généralement pas de place à l'improvisation. 
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- Multicanal :  
  Interaction avec le client à travers tous les canaux possibles. Ce domaine met 
en œuvre les technologies de travail de groupe et consiste à mettre en place 
des canaux ou des actions pour dialoguer avec le client : messagerie 
électronique, conférences, fax/lettres... Cette partie "multi canal" a pour objet 
essentiel d'optimiser les contacts clients et de transmettre le bon message au 
bon moment par le bon canal. 

-Service à travers le Web : 

  Le service client passe traditionnellement par un contact direct, via le 
téléphone, avec un centre de support. Toutefois, une partie des demandes 
peut être satisfaite sur un site Web exemple : (consultation du compte bancaire 
via Internet) qui intègre des outils basés sur des technologies. 

-La gestion des services :  
  La gestion des services en après vente est extrêmement importante dans une 
logique de fidélisation des clients. Elle consiste principalement à réagir de 
manière adéquate à toute demande émanant d'un client. Que la requête soit 
formulée via un appel téléphonique, un message laissé sur le net ou un courrier 
postal, il faut dans un premier temps qualifier le client demandeur. 

  La deuxième étape, cruciale, est la qualification de la demande elle même 
(demande d'information, réclamation, demande d'assistance...) et sa gestion 
immédiate. Après recherche si nécessaire, la personne en charge du support 
doit procéder à l'envoi de la réponse appropriée dans un délai acceptable. 

  Dans le cas d'une intervention, le rendez-vous et les modalités doivent être 
fixés en tenant compte des plannings de chacun. Enfin, une enquête de 
satisfaction permet de gérer au mieux le suivi qualitatif de la prestation de 
service. 

  Les outils de gestion des services permettent de conserver l'historique de 
chaque client et d'établir des bases de connaissances à partir des solutions 
apportées. 

C- Les missions principales : 

  La mise en œuvre d'une stratégie orientée client concerne l'ensemble du 
processus commercial. Dans ce cadre, de nouveaux outils (Sales Forces 
Automation) permettent aujourd'hui aux agences de mieux gérer leur activité 
et d'augmenter leur efficacité en construisant leurs propositions en interaction 
directe avec le client. 
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  Les SFA sont des solutions informatiques destinées aux forces de vente 
(télécollecte d'information, gestion des actions, historique du client, suivi des 
campagnes...) consiste à fournir des outils de pilotage aux commerciaux afin de 
les assister dans leurs démarches de prospection. L'aide à la vente permet au 
commercial d’accéder à toutes les informations nécessaires sur le client pour 
préparer son argumentaire, élaborer des scénarios de vente en fonction du 
profil du client. 

  L'informatisation de la force de vente permet à court terme d'améliorer la 
circulation de l'information dans l'agence, de mieux contrôler les commerciaux 
et de mieux comprendre leurs échecs comme leurs succès, ils couvrent 
essentiellement les échanges d'informations sur le client entre direction et ses 
agences, Les fonctions clés d'un GRC opérationnelle sont : 

-La gestion des contacts client-prospect : historique de la relation avec le client, 
projet en cours et organisation du travail ; 

-Un moteur d'aide à la décision : pour rendre les prévisions plus fiables, établir 
le profil idéal du client ou déterminer les priorités commerciales ; 

-Un configurateur de vente : l'outil permet de concevoir en temps réel un 
produit sur mesure, adapté au client ; 

-L'extension vers une plate-forme de GRC : pour ne pas rompre la chaîne 
d'information entre les outils de vente et ceux du marketing ; 

-Des accès distants multiples : la plate-forme SFA est accessible à tout type de 
terminal : téléphonie mobile, assistant personnel, PC de poche... 

-Aide au service client : fournir aux services clients des outils de gestion des 
plaintes, des demandes de services ; 

  Grâce au SFA, les commerciaux gagnent en réactivité et diminuent de plus en 
plus les délais de traitement des besoins d'où une satisfaction accrue de leur 
clientèle.  

2-2-Mise en place d'un CRM analytique :  

  A partir du moment où l'on quitte les interfaces du front-office pour entrer en 
profondeur dans les traitements, l'on rentre dans le monde des données, celui 
du back-office. Ici, l'on retrouve évidemment toutes les bases de données. Et 
c'est bien là aussi que se situe la GRC analytique, censé produire la fameuse 
vue à 360 degrés du client, une fois que les informations à son sujet ont été 
centralisées dans des entrepôts de données. 
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  Ce domaine permet d'effectuer des analyses sur l'ensemble des données 
clients, il est intimement lié au Data Warehouse et aux applications 
décisionnelles. Cette partie a pour but d'étendre la connaissance des clients et 
de fournir des éléments d'aide à la décision aux responsables marketing. 

  Le client constitue une nouvelle source d'information pour l'entreprise. Située 
au cœur du système d'information et partagée par l'ensemble des applications 
de l'entreprise, la base de connaissance est indispensable au bon 
fonctionnement de toute relation client. 

  Cette base est presque toujours spécifique à l'entreprise car elle reflète les 
particularités de son métier, de sa stratégie... En ce qui concerne les données 
externes, elles peuvent être inclues dans le Data Warehouse. 

  La base de données est le premier outil de gestion de la relation client, elle est 
au cœur du processus de gestion de la relation client pour l'identifier, le 
connaître et le fidéliser. 

  L'arrivée de l'Internet augmente ce besoin de capacité de traitement de 
l'information. Elle centralise toutes les informations. Elle est l'outil de 
capitalisation des connaissances de l'entreprise sur son marché. L'ensemble du 
système d'information de l'entreprise s'articule désormais autour d'elle. 

A. Organisation au niveau de la direction : 

Sur le terrain, la fonction marketing est partagée. C'est-à-dire, la connaissance 
client est centralisée au niveau de la direction, les principales taches de la 
direction marketing seront : 

- La connaissance de la clientèle : la segmentation 

- Mise en place d'un entrepôt de données (construction de bases de données). 

- Développement des tableaux de bord. 

- Optimisation des ciblages, d'attrition,... 

- mesure de la valeur client. 

  Des compétences précises sont nécessaires pour ce type de projet. 
Localement, au niveau des agences, l'objectif est de vendre et non d'analyser 
les données. Ensuite, la mise en œuvre du dispositif et des actions marketing 
reste également centralisée en raison des ressources informatiques et des 
compétences nécessaires. Enfin, le résultat final est mis à disposition du 
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terrain. Cette étape qui consiste à traduire l'approche analytique en indicateurs 
commerciaux que les conseillers en agence peuvent facilement s'approprier, 
cette étape est essentielle et conditionne la réussite du projet. 

A-Les missions principales : 

-Traduire l'approche analytique en indicateurs commerciaux que les conseillers 
en agence peuvent facilement s'approprier est essentielle et conditionne la 
réussite du projet. 

-Permet la planification et l'automatisation des campagnes de prospection ou 
de fidélisation. 

-Permet de générer automatiquement une action personnalisée déclenchée 
par un événement (ex : envoi d'un courrier de bienvenue suite à un 
abonnement). 

-La GRC opérationnelle et analytique sont intimement liés puisque 
l'opérationnelle distribuent de la connaissance à l'analytique qui lui-même 
remonte des données à l'opérationnelle pour lui permettre d'affiner cette 
connaissance. 

3-Les objectifs de la gestion relation client dans les banques : 

  Nous pouvons synthétiser les objectifs d'un système GRC dans ce qui suit : 

-objectif de fidélisation : gagner des clients, c’est bien, les garder c’est mieux. 
La gestion de la relation client trouve dans la fidélisation de la clientèle son 
application la plus courante.  

  Cette stratégie implique un support de dialogue avec le client : support 
technique d'un produit (service après-vente) ou support commercial (centre 
d'appel, suivi contentieux...). 

  Une bonne collecte des informations et une gestion de l'historique de la 
relation permet un suivi personnalisé.  

  Courriers échangés (via papier ou e-mail), appels téléphoniques, connaissance 
de l'identité de l'interlocuteur, historique de sa relation sont des 
fonctionnalités indispensables pour que vos clients se sentent "chez eux". 

-identifier les segments de marché : Une clientèle est rarement homogène, 
identifier les habitudes permet de créer des "groupes" de clients.  
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  Cette démarche, appelée "segmentation", est adaptée aux entreprises qui ont 
une clientèle dans des secteurs d'activité très variés dont  le but est d’adapter 
les offres et le discours aux attentes des groupes pour accroître les recettes. 

  Il faut alors regrouper les informations commerciales depuis les sources les 
plus variées : notes prises par les commerciaux itinérants sur leur assistant 
personnel, formulaires remplis sur le site internet, études de géomarketing, 
nouvelles stratégiques d'un secteur, informations provenant des logiciels 
d'automatisation des forces de ventes... 

  Cette démarche aboutit à la création d'une base de données qui se doit d'être 
très complète. Des outils d'analyses sémantiques, de cartographie électronique 
et de "business intelligence" permettent aux non informaticiens d'extraire les 
données pertinentes. 

-faire fructifier la valeur client : La notion de valeur client est importante. Il y a 
ceux qui assurent les profits de l'entreprise, et ceux qui, au final, restent à 
marges négatives. Dans la GRC, c'est une valeur fondamentale, sinon on reste 
dans une démarche de marketing classique. Cela permet à l'entreprise de 
s'adapter : en offrant des produits complémentaires, en anticipant la demande, 
en adaptant les tarifs en fonction de l'historique des achats... Une prime au bon 
client, en somme. Les suites logicielles du marché permettent de mettre en 
regard le temps passé au suivi d'un client, sa satisfaction, avec les facturations. 
Cette démarche est souvent utilisée lors des périodes de réduction de coûts 
structurels. 

-Optimiser la prospection commerciale : la gestion de la relation client doit-elle 
inclure les prospects ? 

 Les opinions divergent sur ce point, certains estiment "qu'un prospect est un 
client potentiel ou futur" et qu'en tant que tel, il doit être suivi.  

Cela implique de centraliser les résultats des opérations marketing : réponses, 
raisons de refus, dates de rappel... Mais dans ce cas, on est dans un suivi 
commercial classique qui n'a pas de rapport avec le GRC, néanmoins, les 
logiciels d'automatisation des forces de vente permettent le recueil et 
l’exploitation des opérations commerciales. 

4- Facteurs d’échecs et de réussite d’un projet GRC  

 

 



CHAPITRE 3 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT DANS LES BANQUES 
 « CAS DA LA CNEP BANQUE AGENCE BEN M’HIDI 202 »  

 

 Page 33 
 

4-1- Les facteurs d’échecs d’un projet GRC : 

L’échec des GRC est en grande partie dû à quatre causes : 

1) la mise en œuvre de ce projet est perçue comme un changement 
uniquement opéré dans le département informatique. Or, il ne s’agit pas d’un 
processus isolé,  

2) un manque de ressources est significatif, l’adoption d’un projet GRC 
demande d’énormes ressources financières et humaines qui sont parfois sous-
estimées,  

3) Les attentes sont parfois irréalistes et mettent à mal la réussite du projet,  

4) la formation des utilisateurs finaux du projet GRC, en l’occurrence les 
commerciaux, n’est pas suffisante et réduit les performances de l’outil du fait 
d’une mauvaise utilisation.  

4-2- Les facteurs de réussite d’un projet GRC : 

  Voici les facteurs les plus importants quant à la réussite d’un projet GRC :  

1. Définir des objectifs précis qui se traduisent par des ratios ou des 
pourcentages afin de mesurer les résultats obtenus. 

2. Impliquer tous les services concernés : chacun doit accepter l’idée que la 
réussite dépend de la participation active de tous. 

3. Faire appel aux membres de l’entreprise qui connaissent le mieux l’activité 
de l’entreprise pour que la solution GRC envisagée soit respectueuse des 
besoins quotidiens des utilisateurs finaux. 

4. Susciter l’adhésion du personnel. La gestion du changement est essentielle. 
Les informations sur l’état d’avancement du GRC doivent être connues par tous 
et en particulier par la force de vente. 

5. Respecter le plan de mise en œuvre du projet GRC et effectuer des 
ajustements du plan par rapport aux objectifs fixés à l’origine, Encourager la 
participation des collaborateurs.  

6. Tirer profit d’une personne fédératrice. Celle-ci sera en charge d’informer le 
personnel des changements et d’expliquer le projet envisagé.  
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7. Motivation d’employés : la compréhension d’employés des bénéfices de GRC 
et leurs supports d’adoption ont un impact majeur sur son utilisation2. 

8. Assurer une communication en continu, dès le début du projet, il faut mettre 
en évidence le bénéfice attendu par l’ensemble des collaborateurs. 

9. Soutenir le moral du personnel car la mise en place d’un projet GRC est 
longue. 

10. Ne pas sous-estimer le besoin en formation. Les entreprises ont tendance à 
négliger les lacunes de leur personnel en matière informatique.  

11. Privilégier les applications fonctionnelles avec une solution technique 
simplifiée. 

12. Éviter l’excès de différenciation. En effet, si l’entreprise opte pour des 
logiciels très particuliers à son organisation, les mises à jour seront difficiles. 

13. Mettre en place progressivement la solution GRC. Il faut informer les 
différentes unités de l’entreprise à chaque étape de la mise en place du GRC. 

14. Afficher les premiers résultats pour encourager l’adhésion au changement 
et convaincre les collaborateurs que le projet mérite leurs efforts. 

 

Section 2 : La gestion relation client : à la Cnep Banque 

1-présentation de la Cnep banque : 

  La Caisse Nationale d'Epargne et de Prévoyance (C.N.E.P.) a été crée par la loi 
n° 64-227 du 10 Août 1964 en absorbant l’établissement public « la Caisse de 
Solidarité des Départements et des Communes d'Algérie » (C.S.D.C.A) dont elle a 
hérité une partie des actifs à savoir le fonds de prêts, elle a par ailleurs géré de 
façon distincte l'autre partie constituée de fonds transférés à la caisse 
d'assurances des fonctionnaires à partir de 1974. 

  Le financement de l’immobilier est resté la principale activité de la banque. En 
1997, la CNEP a changé de statut pour devenir « CNEP BANQUE », ce 
changement a été agréé par le conseil de la monnaie et du crédit à travers 
l’agrément n°01-97. 

                                                           
2 Said Belhaj, Les facteurs et les axes-clés de succès d’un projet GRC : la combinaison adéquate d’axe humain, 
processus et technologique, Longueuil, Québec, Canada, décembre 2013, page 30. 
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  Cet agrément a érigé la C.N.E.P. en société par action sous la dénomination 
sociale de CNEP-Banque  à compter du 27 Juillet 1997.Ce nouveau statut lui 
permet l'exécution tant pour elle-même que pour le compte de tiers, de toutes 
les opérations de banque (financières, commerciales, industrielles, mobilières et 
immobilières). 

  En Juillet 2011, le conseil d’administration a adopté une résolution pourtant sur 
le déploiement stratégique de la banque suite a l’autorisation de la banque 
d’Algérie permettant à la Cnep banque de financer tout les secteurs d’activité 
économique à l’exception de commerce extérieur. 

 Son capital social est de quarante six milliards de dinars (46.000.000.000 DA). 

  Elle est soumise à la législation commerciale et régie par l’ordonnance n° 03-11 
de 23 Aout 2003 relative à la monnaie et au crédit, ainsi que l’ordonnance n° 95-
25 de 25 Septembre 1995 relative à la gestion des capitaux marchands de l’Etat. 

  Elle dispose d’un réseau de 14 directions régionales, 211 agences animées par 
plus de 5000 employés, et 6200 employés pour toute la banque. 

Organisation et métiers de la  CNEP-Banque : 

  L’organisation de la CNEP Banque est en chantier et cela depuis l’adoption en 
2008 du nouveau organigramme qui n’est toujours pas mis en place au niveau 
de la direction générale et aussi des réseaux par contre appliqué au niveau des 
agences et ça faute d’un système d’information performant. 

  La CNEP-Banque est dotée d'une assemblée générale et d'un conseil 
d'administration; son contrôle est assuré par deux commissaires au compte. 

  Le schéma organisationnel de la CNEP-Banque englobe trois niveaux 
hiérarchiques : 

 Le niveau central ; 
 Le niveau régional ; 
 Le niveau des agences. 

1-1-Présentation de l’agence Cnep Ben M’hidi (202) : 

 Depuis sa  création en 1979, l’agence Ben M’Hidi 202 n’avait pour vocation que 
la collecte de l’épargne comme toute agence bancaire de la CNEP/Banque. 

 A partir de 1993 ; qu’elle a commencé à élargir ses opérations de porte feuille 
et de financement jusqu’au 06/04/1997 lorsqu’elle a eu son agrément de 
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changer de statut de la caisse d’Epargne à une banque faisant ensuite la 
diversification de ses activités. 

  C’est une agence de catégorie (B) rattachée à la direction de réseau de Tizi 
Ouzou DRTO, elle est habilitée à commercialiser tous les produits de la 
CNEP/BANQUE. 

L’agence BEN M’Hidi 202 est constituée de  trois niveaux : 

- Rez-de-chaussée d’une superficie de  130.00m2 
- Sous sol de  127.68 m2. 
- Un étage composé  d’un F3 de 68.42 m2.  

     LIEU  D’IMPLANTATION : 

- L’agence BEN M’HIDI  se situe au centre ville du chef lieu de la willaya de 
Tizi Ouzou ; elle se trouve sur un axe routier principal de la ville de Tizi 
Ouzou ; située à la rue Larbi Ben M’Hidi cité du 20 aout 1956.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CHAPITRE 3 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT DANS LES BANQUES 
 « CAS DA LA CNEP BANQUE AGENCE BEN M’HIDI 202 »  

Page 37 

2-L’organisation de la Cnep Banque : 
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 2-1-L’organisation de l’agence Cnep Banque Ben M’hidi (202) : 
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3-Les offres proposées :  

  L’agence Ben M’Hidi 202 est une agence de type B qui est apte à 
commercialiser tous les produits de la CNEP BA NQUE.  

3-1-Les crédits de la Cnep-banque : 

    Les financements de la CNEP-Banque sont de diverses natures et s’adressent 
aussi bien aux particuliers qu’aux entreprises. 

3-1-1.Les crédits aux particuliers : 

 Les prêts hypothécaires aux particuliers sont constitués des produits suivants : 

-Prêt pour la construction d’un logement individuel ; 

- Prêt sur la l’extension ou la surélévation d’un logement ; 

-Prêt pour la construction d’un logement dans le cadre d’une coopérative 
immobilière ; 

-Prêt pour l’aménagement d’un logement ; 

-Prêt pour l’acquisition d’un logement neuf auprès d’un promoteur immobilier ; 

-Prêt pour l’acquisition d’un logement auprès d’un particulier ; 

-Prêt pour l’acquisition d’un logement dans le cadre de la vente sur plans ; 

-Prêt dans le cadre de l’acquisition d’un terrain destiné à la construction d’un 
logement ; 

-Prêt pour l’acquisition d’un local commercial et/ou professionnel neuf auprès 
d’un promoteur immobilier ;  

3-1-2- Le crédit location : 

- Crédit pour la location d’une habitation. 

3-1-3-Les crédits aux promoteurs :  

  La CNEP-Banque assure la quasi-totalité des financements bancaires du 
secteur de l’habitat par l’octroi de crédits aux promoteurs au taux de 5.75%. 
Ces crédits se sont étendus au financement : 

- Des programme de vente LSP (logement social participatif) ; 
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- Des ensembles promotionnels immobiliers privés ou publics intégrés, par 
acquisition des terrains ; 

- Des études de réalisation ; 

   En outre, la CNEP-Banque participe au financement de l’accès au logement 
social, à la distribution des aides de l’Etat, sous forme de taux d’intérêts 
bonifiés, et assure la gestion des dons étrangers destinés au financement du 
logement social. 

3-1-4-Les crédits aux entreprises : 

  Le champ d’intervention de la CNEP-Banque en matière de financement des 
entreprises comprend : 

-Le financement des  investissements de tous les secteurs d’activités 
économiques y compris le fonds de roulement nécessaire au démarrage de 
l’activité ;  

-Le crédit par signature ;  

- Le leasing immobilier 

- Les services liés à l’habitat (bureaux d’études, entreprises d’entretien 
d’immeuble…). 

  Le financement peut atteindre les 70% du montant global du projet. La durée 
du crédit est entre 02 ans et 07 ans pour les crédits à court et moyen terme 
Pour à un taux d’intérêt de 5,25% avec possibilité de différé de 06 à 24 mois et 
entre 07 ans et 12 ans pour les crédits à long terme à un taux de 5,75% avec un 
différé de remboursement de 06 à 48 mois. 

  Le financement du commerce et du commerce extérieur est exclu du champ 
d’intervention de la CNEP-Banque. 

 3-2-Les moyens de paiement : 

  La CNEP- banque met à la disposition de sa clientèle des moyens de paiement, 
qu'ils soient à vue ou à échéance, pour le paiement de ses dettes ou le 
recouvrement de ses créances auprès de l'une de ses agences ou bien  auprès 
des autres banques.  

Les moyens de paiement traités dans le processus de recouvrement ou de 
paiement sont : 
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-Le chèque 

-Le virement 

-Les effets de commerces 

-Le prélèvement 

-La carte interbancaire (CIB)  

3-2-1-Le chèque :  

  Le chèque est un écrit par lequel une personne dénommée tireur donne ordre 
à sa banque (tiré) de payer une somme d’argent préalable et disponible au 
profit du porteur (bénéficiaire). 

 3-2-2-Les effets de commerce : 

  Les effets de commerce matérialisent les créances relatives aux transactions 
commerciales, leur paiement est assujetti aux conditions de la provision 
suffisante et du non opposition sur le compte du client. 

3-2-3-Le Virement :  

  Le virement permet d’opérer des transferts de fonds entre deux personnes 
distinctes ayant leurs comptes chez le même banquier ou chez deux banques 
différentes, l’ordre de virement n’est subordonné à aucune condition de forme 
et peut être sur un imprimé spécial fourni par la banque. 

3-2-4-Le Prélèvement : 

  Le prélèvement bancaire est un moyen de paiement pré autorisé par le 
débiteur, est utilisé par les organismes dont les créances présentent un 
caractère périodique (échéances régulières, généralement le prélèvement des 
mensualités relatives à l’amortissement des crédits accordés), leur traitement 
est automatisé par le biais du  système de télé compensation appelé 
« BARBEROUSSE ». 

  Il est à signaler que le traitement des moyens de paiement est l’une des 
taches du service « portefeuille » 

  La CNEP-Banque offre aussi à sa clientèle la carte bancaire pour les retraits 
effectués au niveau des DAB (distributeur automatique de banque). 
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3-2-5-La carte interbancaire (CIB) : 

  La carte de paiement et de retrait interbancaire (CIB), est un moyen de 
paiement permettant à son titulaire conformément au contrat porteur, 
d’effectuer des paiements et des retraits.sa forme obéit aux standards 
nationaux (instruction banque d’Algérie N 05-04 du 02/08/2004) et 
internationaux (EMV). La carte interbancaire (CIB) permet à son porteur 
d’effectuer les opérations de : 

-Retraits d’espèces auprès des distributeurs Automatiques de billets (DAB) et 
des guichets automatiques de banque (GAB) du Réseau Monétique 
Interbancaire (RMI). 

-Règlement d’achats de biens et services effectués auprès de commerçants 
équipés de terminaux de paiement Electronique (TPE) affichant le logo et 
affiliés au RMI. 

-Retrait d’espèces sur des terminaux de paiement électronique (TPE) auprès 
des agences bancaires et commerçants affiliés et ce, dans le cadre de la 
procédure de cash-advance. 

3-3-Les produits bancassurance : 

  La cellule bancassurance est rattaché au président directeur généal. à titre 
transitoire, elle sera érigée en direction dans le cadre de la nouvelle 
organisation qui précisera le rattachement définitif des la mise en place de 
l’ensemble des dispositions prévues par l’accord de partenariat avec CARDIF EL 
Djazair 

 La CNEP-banque commercialise 3 produits  bancassurance en partenariat avec 
CARDIF EL Djazair : 

3-3-1-CNEP Totale Prévoyance : 

 Ce produit est destiné à couvrir les détenteurs de comptes épargne et comptes 
chèques contre les risques de : 

 décès et invalidité absolue et définitive(IAD) toutes causes  
 décès et invalidité absolue et définitive(IAD) accidentels. 
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3-3-2-Assurance « ADE » CARDIF el Djazair : 

  Les catégories de crédits concernés par l’assurance des emprunteurs (ADE) 
CARDIF EL Djazair couvrant le risque décès ou décès et IAD, sont les crédits 
immobiliers accordés par la CNEP-banque aux particuliers. 

L’assurance (ADE) couvre soit le décès ou le décès et IAD de : 

-l’emprunteur ; 

-du Co-emprunteur ou la caution. 

3-3-3-Produit bancassurance « SAHTI » : 

« SAHTI » est un produit CNEP-Banque/Cardiff El Djazair  qui garantit la prise 
en charge des risques suivants : 

-Maladie aggravée (cancer) ; 

-Hospitalisation (suite à un accident ou une maladie) ; 

-Hospitalisation chirurgicale (suite à un accident ou une maladie). 

 Ce contrat offre le choix entre deux formules de couverture : 

Formule 1 : (Individuelle) : prise en charge de l’assuré (adhérent) uniquement. 

Formule 2 :(Familiale) : prise en charge des assurés qui sont l’adhérent, son 
conjoint et ses enfants à charge (âgés de moins de 19 ans). 

3-4-Les comptes : 

  Après  prise de contact et avant toute ouverture de compte, la Cnep Banque a 
mis en place un nouveau document qui doit être  renseigné par le client : 

 -KYC (Know your Customer) 

  Connaître son Client ou encore «Know Your Customer» («KYC») est un 
processus adopté par les banques afin de réunir un ensemble d'informations 
sur chacun de leurs clients, visant à mieux les identifier, les protéger contre 
l'usurpation d'identité, les risques éventuels de blanchiment d'argent, de 
fraude et de crime financier. 

  Le KYC donne à la Cnep Banque la possibilité d'établir une relation encore plus 
personnalisée avec ses clients , ce qui permet de mieux les comprendre et de 
leur proposer des services bancaires ou des produits adaptés à leurs besoins. 
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  KYC est une démarche légale obligatoire pour toutes les banques qui implique 
la vérification régulière des informations sur les clients - concernant l'identité, 
la preuve d'adresse, la profession, les activités commerciales, entre autres.  

  La banque peut exiger certains documents qui aident à confirmer l'identité et 
La preuve d'adresse.  

Les documents de base exigés sont:  

-Un extrait d’acte de naissance 

Comme preuve d’identité : 
 La carte d'identité nationale/ou le permis de conduire  et titre de séjour pour 
les étrangers  

Comme preuve d'adresse :  

-Une récente facture de téléphone, d'électricité ou d'eau datant de moins de 3 
mois, une fiche ou un certificat de résidence délivré par les autorités 
compétentes et ou certificat d’hébergement.     

 Le client doit régulièrement mettre à jour les informations qu'il fournit à sa 
banque et l'aviser de tout changement qui peut modifier son profil KYC. 

 Les informations recueillies par les banques restent strictement confidentielles 
et ne sont divulguées à aucune tierce partie. 

3-4-1 Comptes commerciaux: 

 Les comptes commerciaux sont des comptes ouverts aux personnes physiques 
ou morales ayant une activité commerciale ou industrielle et ce, pour les 
besoins de cette activité. 

 Ce compte courant est matérialisé par une convention entre la banque et son 
client basée sur les mécanismes : 

-Du règlement simplifié et instantané des créances réciproques par fusion en 

un solde immédiatement disponible. 

-De garantie résultant du processus de fusion des créances en un solde et de 
l’affectation de la généralité des créances au compte. 

Les comptes courant sont alimentés par :  

 Des remises de fonds  
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 D’effets de commerce ou des virements  

 Des encaissements de coupons 

 De produits d’opérations 

 De paiement des chèques et d’autres effets de commerce  

 D’ordre de virement en faveur du titulaire ou de tiers 

 Le solde du compte courant est généralement créditeur, il peut cependant 
présenter un solde débiteur pendant des périodes relativement courtes 
pouvant aller d’un jour à un mois. 

 Conformément aux dispositions réglementaires en vigueur, le compte courant 
fait l’objet d’un arrêté en intérêts périodiquement dans les conditions ci-après : 

- les soldes créditeurs ne sont pas productifs d’intérêts ; 

- outre les décomptes d’agios, le compte courant est soumis aux autres 

-Conditions de banque (commissions de tenue de compte) ; 

Le solde d’un compte commercial ne peut être inférieur à 10 000 dinars 

3-4-2-Le compte sur livret épargne (LEP/LEL) : 

 Toute personne physique majeur (19 ans révolus) jouissant de ses facultés 
mentales, pleinement capable pour l’exercice de ses droits civiles, et n’ayant 
pas été interdite, peut ouvrir un livret d’épargne CNEP pour son propre compte 
et pour le compte des tiers. 

  La CNEP délivre au titulaire du compte ou à son représentant légal, un livret 
sur lequel seront enregistrés tous les versements et les retraits ainsi que les 
intérêts produits. 

  Les intérêts revenant au déposant sont décomptés annuellement, ce compte 
ne peut être débiteur. 

 Un premier versement est obligatoire effectué lors de la demande d’ouverture 
de compte livret, il est effectué soit en espèces, soit par chèque. 

 Le montant du premier versement ne peut être inférieur à mille dinars 
(5000DA). 

Les avoirs aux comptes à vue ouverts par les déposants ne sont pas limités. 
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Le solde ne peut en aucun cas être inférieur à mille dinars (1000 DA). 

La carte épargne vient en remplacement des livrets (LEL et LEP). 

Le compte livret épargne populaire : (LEP) 

 A l’ouverture de compte, la Cnep remet au client le livret rouge afin d’y 
enregistrer toute opération effectuée par le titulaire ou par son représentant 
dument mandaté. 

   Rémunération (2.5%) : La Cnep s’engage en contre partie des fonds 
déposés par le client à rémunérer son épargne conformément aux 
conditions générales de banques. 

   Procuration : Le titulaire de compte peut mandater par procuration le 
ou les représentants habilités à mouvementer son compte. 

   Succession : Le décès du titulaire entraine le blocage de compte 
pendant la durée des formalités de succession, conformément à la 
réglementation en vigueur. 

   Clôture de compte : Soit par la décision de client, soit par la décision 
de la banque en conformité avec les exigences réglementaires de 
banque. 

- Le compte livret épargne logement : (LEL) 

 A l’ouverture de compte, la Cnep remet au client le livret vert afin d’y 
enregistrer toute opération effectuée par le titulaire ou par son représentant 
dument mandaté. 

   Rémunération (2%) : La Cnep s’engage en contre partie des fonds 
déposés par le client à rémunérer son épargne conformément aux 
conditions générales de banques. 

- La carte d’épargne pour remplacer les livrets d’épargne :  

  La carte épargne « CE » est un support adossé à un compte épargne logement 
« LEL » ou populaire « LEP », elle comporte un visuel (fond de carte) unique de 
couleur bordeaux /blanche grise. 

  La carte comporte une puce répondant aux normes internationales EMV 
(Europay MasterCard Visa), celle-ci est utilisée pour les transactions 
(retraits/versements) a au niveau des lecteurs installés dans les guichets des 
agences CNEP banque, elle est aussi utilisée pour effectuer des retraits sur tous 
les DAB et GAB du réseau monétique interbancaire. 
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  La carte comporte une piste magnétique, Un code confidentiel unique pour 
toutes les opérations en agence et sur DAB  et Une durée de validité de cinq 
ans renouvelable automatiquement à échéance.   

4- La gestion de la relation client à la Cnep Ben M’Hidi (202) : OCA 

4-1- La gestion relation client opérationnelle : Front office 

« Chargé de clientèle – particulier» : qui a pour mission de développer le 
portefeuille de l'agence (clientèle et prospects) dans le respect des règles 
prudentielles : 

 Vendre les produits/services de la banque aux clients/prospects : 

- Assurer le suivi permanent des clients/prospects de l'agence ;  

-Assurer un suivi rigoureux du risque de contrepartie (client) et du risque 
opérationnel (lié à l'activité en agence); Assurer le suivi de la satisfaction client. 
Vendre des produits/services aux clients/prospects de l'agence et en assurer le 
suivi : 

-Assurer la gestion de la relation commerciale globale avec les clients 
(portefeuille et prospects) : accueillir, évaluer les besoins de 
financement/placement, faire des propositions ;  

-Analyser l'impact sur la rentabilité des options de tarification à appliquer au 
client /prospect (conditions particuliers) ;  

-Reporter les résultats des actions commerciales engagées : mesure d'écarts 
par rapport à la cible, actions correctives, ajustement de la cible ; 

 -Reporter les écarts constatés sur les indicateurs d'activité (par rapport aux 
niveaux cibles prédéfinis) ;  

-Collecter/ exploiter l'ensemble des états de gestion clients/prospects 
(patrimoniales, fiscales et juridiques) ;  

-Prospecter de nouveaux clients, et développer l'activité issue des actions de 
prospection (taux de transformation) ;  

-Préparer les éléments nécessaires à l'élaboration de propositions 
commerciales clients/prospects ;  

-S'assurer de la recevabilité des dossiers de crédit suivant les conditions 
tarifaires et délais convenus avec le client ;  
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-Collecter /exploiter l'ensemble des états de gestion clients/prospects (par 
rapport aux niveaux cibles prédéfinis) ;  

-Anticiper le renouvellement des dossiers de crédits clients ;  

-Alimenter les indicateurs d'activités sur les dossiers clients : épargne, crédit, 
mouvements,...  

-Mettre en œuvre le plan d'actions commerciales associé à son propre 
portefeuille ;  

-Définir et mettre à jour un calendrier d'activité en liaison directe avec son 
propre plan d'actions commerciales. 

 Traiter les différents besoins de son portefeuille clients : 

Procéder à l'ouverture et clôture des comptes clientèle en relation avec le Back 
office. 

 - Recevoir les demandes de la clientèle liées à la gestion des comptes 
(attestations d'intérêts, renouvellement de livrets, demande de nouveaux 
chéquiers; demande de chèques de banque, cartes CIB, etc.) et leur 
transmission au Back Office ;  

-Recevoir du back office et remettre aux clients les supports produits et 
différents services demandés par ces derniers (livrets, chéquiers, chèques de 
banque, cartes CIB, etc.) ;  

-Recevoir et transmettre au back office les demandes de succession remises 
par les ayants droits. 

 Contribuer à l’analyse du risque de contrepartie et du risque 
opérationnel : 

-Anticiper et mettre en œuvre les actions nécessaires pour maîtriser le risque 
de contrepartie sur son propre portefeuille ;  

-Vérifier la validité / collecter les garanties sur l'ensemble des dossiers de 
crédits de son propre portefeuille ; 

- Coordonner avec la Cellule Juridique du back-office, la rédaction des actes, la 
prise et le suivi des garanties ;  

-Préparer les argumentaires d’analyse de risque de contrepartie. 

 Assurer le suivi de la satisfaction client : 
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-Maîtriser les délais ainsi que la qualité de traitement des réclamations 
clients/prospects ;  

-Se tenir informé de la performance de la production bancaire au niveau de 
l'agence et contribuer à l'analyse/résolution des éventuels dysfonctionnements 

« Chargé de clientèle – Professionnels et entreprises » : sa mission principale 
est de développer un portefeuille de l'agence (clientèle et prospects) dans le 
respect des règles prudentielles : 

 Vendre les produits/services de la banque aux clients/prospects ;  

-Assurer le suivi permanent des clients/prospects de l'agence ; 

- Assurer un suivi rigoureux du risque de contrepartie (client) et du risque 
opérationnel (lié à l'activité en agence);  

-Assurer le suivi de la satisfaction client. 

 Vendre les produits/services aux clients/prospects de l'agence et en 
assurer le suivi. 

-Assurer la gestion de la relation commerciale globale avec les clients en 
portefeuille et les prospects : accueillir, évaluer les besoins de 
financement/placement, rédiger des propositions ; 

- Analyser l'impact sur la rentabilité des options de tarification à appliquer au 
client /prospect ; 

- Se charger des clients du segment des particuliers quand le plan de charges du 
segment « Entreprises & Professionnels » n'est pas étoffé ;  

-Reporter les résultats des actions commerciales engagées : mesure d'écarts 
par rapport à la cible, actions correctives, ajustement de la cible ; 

 -Reporter les écarts constatés sur les indicateurs d'activités (par rapport aux 
niveaux cibles prédéfinis) ; 

-Prospecter de nouveaux clients, et développer l'activité issue des actions de 
prospection (taux de transformation) ; 

-Collecter/exploiter l'ensemble des états de gestion clients/prospect 
(comptables, financières, fiscales et juridiques) ;  

-Préparer les éléments nécessaires à l'élaboration de propositions 
commerciales clients/prospects ;  
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-S'assurer de la recevabilité des dossiers de crédit suivant les conditions 
tarifaires et délais convenus avec le client ; 

- Anticiper le renouvellement des dossiers de crédits clients ; 

-Mettre en œuvre le plan d’actions commerciales associé à son propre 
portefeuille ; 

- Définir et mettre à jour un calendrier d’activité en liaison directe avec son 
propre plan d’actions commerciales. 

 Traiter les différents besoins de son portefeuille clients. 

-Recevoir les demandes de la clientèle liées à la gestion des comptes (demande 
de nouveaux chéquiers; demande de chèques de banque, etc.) et leur 
transmission au Back Office ; 

- Recevoir du Back Office et remettre aux clients les supports produits et 
différents services demandés par ces derniers (chéquiers, chèques de banque, 
etc.). 

 Contribuer à l'analyse du risque de contrepartie et du risque 
opérationnel. 

-Mettre à jour les différents échéanciers : dossiers échus, garanties non 
constituées, déclassements, crédits non renouvelés ... ; 

- Collecter les garanties sur l'ensemble des dossiers de crédits de son propre 
portefeuille ;  

-Coordonner, avec la Cellule Juridique du back-office ou du siège, la rédaction 
des actes, la prise et le suivi des garanties ;  

-Préparer les argumentaires d'analyse de risque de contrepartie ; 

- Assurer le suivi des demandes de dépassement ainsi que des lignes de crédits 
spéciaux, et de leur dénouement. 

 Assurer le suivi de la satisfaction client. 

 Maîtriser les délais ainsi que la qualité de traitement des réclamations 
clients/prospects ; 

 Se tenir informé de la performance de la production bancaire au niveau de 
l'agence et contribuer à l'analyse/résolution des éventuels dysfonctionnements 
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« Chargé(e) d'accueil et d'orientation » : orienter le client au sein de l'agence : 

-Recevoir les clients entrant dans l'agence ;  

-Orienter les clients en fonction de leurs besoins, Gérer le flux des clients dans 
l’agence. 

 Fournir une réponse de premier niveau aux requêtes des clients. 

-Remettre et faciliter le renseignement des bordereaux et formulaires 
nécessaires en vue de formaliser et initialiser les demandes clients ;  

-Aider les clients à utiliser les automates (DAB) ; Remettre les carnets de 
chèques aux clients ; 

-Suivre ou faire remonter les réclamations de la clientèle notamment celles 
portées sur le registre de doléances à sa hiérarchie. 

 Contribuer à la réalisation des objectifs commerciaux de l'agence. 

-Informer les clients sur l'ensemble des produits et services commercialisés par 
la banque ; 

-Organiser la réception des clients par les chargés de clientèle ;  

-Distribuer, le cas échéant, les prospectus et les dépliants présentant les 
produits de la banque. 

 Contribuer à l'enrichissement des données de la base clients. 

-Mettre à jour les fiches clients ; 

-Saisir les fiches signalétiques prospects. 

« Chef du service commercial » : encadrer et gérer le personnel en charge 
des opérations du front office : 

-Manager les collaborateurs en charge des opérations du service « commercial 
» ;  

-Gérer et fructifier son propre portefeuille de clients et de prospects. 

 En tant que manager et responsable, il est chargé de : 

-Encadrer et évaluer le chargé d'accueil & d'orientation de l'agence ; --Encadrer 
et évaluer les chargés de clientèle de l'agence ;  
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-Piloter les échanges entre les volets « accueil & orientation » et « commercial 
» du Front Office;  

-Piloter les échanges entre le volet « accueil & orientation» du Front Office et le 
Back Office ;  

-Fournir aux chargés de clientèle une assistance technique ou commerciale sur 
des dossiers clients/prospects ;  

-S'assurer que les collaborateurs commerciaux disposent/maîtrisent de/des 
moyens nécessaires à l'atteinte de leurs objectifs ;  

-Contribuer à la gestion des compétences/formations des collaborateurs du 
Front Office ;  

-Assurer un reporting permettant d'argumenter les décisions ou les arbitrages 
nécessaires ;  

-Suivre les activités commerciales des chargés de clientèle et les résultats 
générés ; 

 En tant que superviseur, il est chargé de : 

-Assurer un suivi rigoureux des risques de contrepartie (client) et risques 
opérationnels ;  

-Assurer un suivi continu de la qualité du traitement des opérations liées aux 
produits/services distribués.  

-Veiller au respect des procédures conformément à la réglementation en 
vigueur. 

 En tant que commercial, il est chargé de : 

-Proposer à sa hiérarchie les mesures tendant à fidéliser les clients de l'agence. 

4-2-La gestion relation client analytique :(Les services du Back 
Office) : 

« Chef du service secrétariat des engagements » : sa mission principale 
est de : 

-Participer à la prise de décisions dans le cadre des règles de délégation 
existant à la CNEP-Banque ;  
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-Gérer les dossiers de crédits et les engagements (cautions, garanties...).  

-Gérer les collaborateurs en charge des activités du secrétariat des 
engagements.  

-Analyser les dossiers sous l'angle des risques, prendre position sur la validité 
des garanties en concertation avec le Directeur d'Agence et trancher sur la 
validité des montages.  

-Veiller à la constitution de toutes les pièces du dossier et surveiller la bonne 
évolution des opérations. 

 En tant que manager, il est chargé de : 

-Diriger l'équipe placée sous son autorité et en assurer l'encadrement ;  

-Assurer et coordonner le bon fonctionnement du service;   

-S’assurer de la diversification des compétences du personnel et de sa 
polyvalence ; 

 En tant que responsable et de manière plus générale, il est chargé de : 

-Assurer l'atteinte des objectifs stratégiques et opérationnels fixés au service ;  

-Développer la motivation et le professionnalisme de son équipe ;  

-Participer à la réalisation des activités de production nouvelle (crédits);  

-Réaliser les contrôles de premier niveau ;  

-Animer et diriger le service ;  

-Mettre en œuvre opérationnellement la stratégie de l'entreprise dans son 
service (organisation des actions et des moyens) ;  

-Garantir la réalisation et la conformité des opérations ;  

-Participer au traitement des opérations bancaires, techniques, comptables et 
administratives ;  

-Proposer des modifications de méthodes et de procédures de traitement et de 
contrôle, dans le but d'optimiser en permanence le fonctionnement du service  

-Développer la motivation et le professionnalisme de l'équipe ; 

- Mobiliser les crédits accordés. 
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 En matière de contrôle et reporting, il est chargé de : 

-Assurer le suivi de l'activité du service au moyen des dispositifs de pilotage en 
place, et conformément aux procédures et règlements en vigueur ;  

-Analyser la situation du service et proposer des mesures d'amélioration ou de 
correction ;  

-Elaborer les statistiques relatives à l'activité de son service ; Participer à la 
mise à jour des indicateurs de pilotage. 

 En matière de gestion, il est chargé de : 

-Garantir la bonne exécution des travaux confiés au service et veiller au respect 
des délais réglementaires ;  

-Répartir la charge de travail sur les membres de son équipe ; Veiller au respect 
des procédures, de la législation et de la réglementation ;  

-Analyser les anomalies et dysfonctionnements et proposer des mesures 
d’amélioration ou de correction. 

 En matière de développement, il est chargé de : 

-Participer aux réunions et commissions de travail dans le cadre des directives 
qui lui sont adressées ;  

-Participer aux projets, et contribuer aux recettes des nouveaux outils ; 
Contribuer à l’élaboration, la maintenance et la conservation des supports, 
outils et bases de données du service. 

 En matière d’assistance interne, il est chargé de : 

-Assister les collaborateurs du service dans le traitement des cas complexes ; 
Superviser les travaux de dépannage (traitements manuels, ...) ;  

-Assurer la formation technique des collaborateurs du service. 

Sur un plan plus général, il est chargé de : 

-Participer à la réalisation des travaux de production confiés ;  

-Le cas échéant, superviser les justifications de comptes, les ajustements, la 
production du déclaratif réglementaire. 

 « Analyste de crédit- particuliers » :sa mission principale est de : 
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-Examiner les dossiers de financements et les instruire (complément des 
dossiers, vérification des pièces et informations fournies) ;  

-Opérer tous les contrôles préalables à la mise en place du crédit ;  

-Evaluer la solvabilité des clients ;  

-Apporter un soutien technique au front office. 

 En matière de traitement des dossiers de prêts, il est chargé de : 

-Examiner les dossiers de prêts et les instruire (complément des dossiers, 
vérification des pièces et informations fournies) ;  

-Consulter la centrale des impayés ; Proposer un montage financier ; Consulter 
le fichier central (pour les crédits particuliers) ;  

-Transmettre avec avis, les dossiers aux comités de crédit ; Établir les contrats, 
tableaux d'amortissement et billets à ordre et les remettre aux chargés de 
clientèle ;  

-Mettre en place et enregistrer les garanties (hypothèques, gages, 
nantissements) et polices d'assurance ;  

-Classer tous les dossiers suivant les procédures en vigueur ; Transmettre les 
dossiers miroirs à la hiérarchie ;  

-Assurer le suivi des divers échéanciers (mobilisation des 1ere, 2eme et 3eme 
tranches, calcul des intérêts, consolidation des prêts, mise en recouvrement, 
etc.) ;  

-Assurer le suivi et veiller au renouvellement des polices d'assurances ; 

- Classer les procédures et textes réglementaires liés à l'activité crédit. 

 En matière de gestion d'autres engagements, il est chargé de gérer : 

-Les Cautions bancaires (étude, instruction et suivi) ;  

-Les Escompte d'effets de commerce ;  

-Les Bons de caisse (émissions, remboursements et renouvellement). 

 En matière de contrôle, d'assistance et de polyvalence, il est chargé de : 

-Fournir les informations requises aux structures de contrôle et de pilotage de 
l'activité ; 
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- Fournir aux chargés de clientèle les informations nécessaires sur les dossiers 
en cours d'instruction ;  

-Peut être appelé, en fonction des besoins, à intervenir dans une activité 
différente de celle de son rattachement. 

« Analyste de crédit- Professionnels et entreprise » : sa mission principale est 
de : 

-Examiner les dossiers de financements et les instruire (complément des 
dossiers, vérification des pièces et informations fournies) ;  

-Opérer tous les contrôles préalables à la mise en place du crédit ;  

-Evaluer la solvabilité des clients ;  

-Apporter un soutien technique au front office. 

 En matière de traitement des dossiers de prêts, il est chargé de : 

-Produire les conventions de crédits et les sûretés attachées ;  

-Consulter la centrale des impayés ;  

-Proposer un montage financier ;  

-Transmettre avec avis motivé, les dossiers aux comités de crédit ;  

-Établir les contrats, tableaux d'amortissement et billets à ordre et les remettre 
aux chargés de clientèle ;  

-Mettre en place et enregistrer les garanties ;(hypothèques, gages, 
nantissements) et polices d'assurance ;  

-Classer tous les dossiers suivant les procédures en vigueur ;  

-Transmettre les dossiers miroirs à la hiérarchie ;  

-Assurer le suivi des divers échéanciers (mobilisation des financements, calcul 
des intérêts, consolidation des prêts, mise en recouvrement, etc.) ;  

-Assurer le suivi et veiller au renouvellement des polices d'assurances ; 

- Classer les procédures et textes réglementaires liés à l'activité crédit. 

 En matière de gestion d'autres engagements, il est chargé de gérer : 

-Les Cautions bancaires (étude, instruction et suivi) ;  



CHAPITRE 3 : LA GESTION DE LA RELATION CLIENT DANS LES BANQUES 
 « CAS DA LA CNEP BANQUE AGENCE BEN M’HIDI 202 »  

 

 Page 57 
 

-Les Escomptes d'effets de commerce ;  

-Les Bons de caisse (émissions, remboursements et renouvellement). 

 En matière de contrôle, d'assistance et de polyvalence, il est chargé de :  

-Fournir les informations requises aux structures de contrôle et de pilotage de 
l'activité ;  

-Fournir aux chargés de clientèle les informations nécessaires sur les dossiers 
en cours d'instruction. 

« Chargé(e) du pré – contentieux » : sa mission principale est de  

Recevoir les clients défaillants ;  

-Mettre en place la solution adéquate dans le cadre du précontentieux, voire 
dans un cadre judiciaire ;  

-Apporter un soutien technique au front office ;  

-Opérer dans le cadre de procédures et de standards clairement définis, avec 
une supervision fréquente. 

 En tant qu'assistant du responsable du pré - contentieux de l'agence, il 
est : 

-Chargé de fournir au front office de l'agence les informations sur le statut (état 
d'avancement, sort, etc.) des dossiers litigieux. 

 En matière de litiges liés aux comptes épargne et placements, il est 
chargé de  

-Traiter les saisies arrêts et avis à tiers détenteurs (prise en compte, règlement, 
mainlevée) ;  

-Traiter les oppositions sur comptes et sur chèques (prise en compte, 
mainlevée) ;  

-Suivre les affaires litigieuses liant la banque à ses clients épargnants et les 
soumettre, en cas de nécessité, à la hiérarchie. 
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 En tant que défenseur des intérêts commerciaux de l’agence, il est 
chargé de : 

-Prendre toutes les mesures conservatoires nécessaires à la défense des 
intérêts de l'agence ;  

-Préparer les dossiers jugés litigieux à transmettre aux services de la banque 
chargés de les confier aux avocats et huissiers de justice ;  

-Peut être amené à négocier des accords amiables avec les clients poursuivis en 
justice ;  

-Dresser des situations périodiques de créances jugées compromises et les 
communiquer à son responsable ;  

-Assurer le suivi des cautions reçues et données. 

 En matière de contrôle et d’assistance, il est chargé de : 

-Fournir les informations requises aux structures de contrôle et de pilotage de 
l'activité. 

- Entretient des relations avec diverses parties (services centraux, avocats, 
huissiers,...). 

« Chargé(e) de la gestion des événements » : sa mission principale est 
de gérer les divers événements liés à l'activité crédit/épargne. 

 S'agissant des événements sur crédits, il est chargé de : 

-Préparer les réaménagements (durée, taux, etc.) ;  

-Préparer les remboursements anticipés ;  

-Procéder à la clôture des crédits ;  

-Traiter les divers autres événements sur crédits et épargne (réclamations des 
clients, erreurs sur comptes, etc.) ;  

-Gérer les anciens crédits sur « CREDSYS ».  

-Informer le front office des suites réservées aux réclamations des clients. 

 S'agissant du contrôle, d'assistance et de polyvalence, il est chargé de : 

-Fournir les informations requises aux structures de contrôle et de pilotage de 
l'activité ;  
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-Fournir aux chargés de clientèle, les informations nécessaires sur les dossiers 
en cours d'instruction Intervenir dans une activité différente de celle de son 
rattachement en fonction des besoins ;  

-Peut également assurer le remplacement de toute personne absente au sein 
du back-office. 

« Chef du service Epargne, flux financiers et moyens de 
paiements » : sa mission principale est de : 

-Assurer la réalisation des objectifs opérationnels fixés ;  

-Assurer aux opérations un parcours sans faille et en temps opportun, dans le 
respect des procédures et règlements ; 

-Veiller à la coordination de l'activité du service avec celle du reste de l'agence ;   

-Développer la motivation et le professionnalisme de l'équipe ; Réaliser les 
contrôles de premier niveau ;  

-Animer et diriger le service. 

En tant que manager, il est chargé de : 

-Diriger, encadrer l'équipe placée sous son autorité ;  

-Contribuer à la maintenance et la conservation des supports, outils et bases de 
données du service ;  

-Piloter les échanges entre le Front Office et le Back Office de l'agence ;  

-Proposer éventuellement des modifications de méthodes et de procédures de 
traitement et de contrôle, dans le but d'optimiser en permanence le 
fonctionnement du service ;  

-Assurer et coordonner le bon fonctionnement du service. 

 En tant que contrôleur, il est chargé de : 

-Assurer le suivi de l'activité du service au moyen des dispositifs de pilotage en 
place, et conformément aux procédures et règlements de la banque ;  

-Veiller à la conformité des opérations ;  

-Participer à la mise à jour des indicateurs de pilotage ;  

-Veiller à la bonne comptabilisation des opérations ;  
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-Veiller au respect des procédures, de la législation et de la réglementation en 
vigueur. 

 En tant que gestionnaire des activités du compartiment, il est 
chargé de : 

-Garantir la bonne exécution des travaux confiés au service et veiller au respect 
des délais réglementaires ;  

-Analyser les anomalies et les dysfonctionnements et proposer des mesures 
d'amélioration ou correctives de la situation ;  

-Superviser et assister les collaborateurs du compartiment dans le traitement 
des opérations des comptes épargne, des comptes de placements, des produits 
de bancassurance et des valeurs mobilières ;  

-Superviser et assister les collaborateurs du compartiment dans la gestion des 
flux financiers ;  

-Superviser et assister les collaborateurs du compartiment dans la gestion des 
moyens de paiements ;  

-Participer au traitement des opérations bancaires, techniques, comptables et 
administratives. 

 « Gestionnaire de l'épargne » : sa mission principale est de : 

-Effectuer les travaux de finalisation des ventes conformément aux procédures 
en vigueur et conformément à la réglementation juridique et bancaire ;  

-Assurer le suivi et la gestion des produits d'épargne et des opérations y 
afférentes. 

 En matière de gestion des comptes d'épargne, il est chargé 
de :  

Vérifier les pièces constitutives des dossiers d'ouverture des comptes ;  

-Vérifier l'origine des fonds si besoin est ;  

-Consulter la centrale des impayés pour les comptes chèques et comptes 
courants ;  

-Classer les conventions d'ouverture de comptes ;  
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-Assurer la gestion courante des comptes d'épargne : 

-Calcul des intérêts antérieurs, 

-Attestation des intérêts, 

-Remplacement des livrets défectueux ; 

-Renouvellement,  

-Duplicata,  

-Transfert, 

-Clôture de comptes. 

 En matière de gestions des placements, produits de bancassurance et 
valeurs mobilières : 

-Gérer les valeurs émises ou souscrites (Bons de caisse, DAT, produits 
d'assurance, actions et obligations) ;  

-Renouveler les souscriptions ;  

-Calculer et procéder au règlement des intérêts échus ; Préparer les divers 
remboursements. 

 En matière de contrôle, assistance et polyvalence ; il est chargé de : 

-Fournir les informations requises aux structures de contrôle et de pilotage de 
l'activité ;  

-Fournir aux chargés de clientèle les informations nécessaires sur les dossiers 
en cours d'instruction ;  

-Peut être appelé, en cas de nécessité, à intervenir au niveau des autres 
métiers de son service de rattachement. 

« Gestionnaire des flux financiers » :  

 En tant que responsable de la gestion des flux financiers, il est 
chargé de : 

-Assurer le traitement des flux financiers relatifs aux comptes de la clientèle ;  

-Assurer le traitement des virements émis et reçus ;  
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-Assurer l'encaissement, saisie et télé compensation des chèques reçus ;  

-Assurer la réception, saisie et archivage des chèques reçus pour paiement ;  

-Assurer le traitement des opérations réalisées sur cartes CIB, particulièrement 
les fichiers de la SATIM ;  

-Assurer le traitement et le suivi des opérations de liaison siège (LIS) et 
notamment leur débouclement ;  

-Assurer le traitement des opérations sur titres et obligations ;  

-Assurer le traitement des opérations de bancassurance. 

 En matière de contrôle, d'assistance et de polyvalence, il est 
chargé de : 

-Dans le périmètre des activités confiées, fournir au front office de l'agence les 
informations sur l'état d'avancement et le sort des opérations d'encaissement 
et de paiement en cours de traitement ;  

-Fournir les informations requises aux structures de contrôle et de pilotage de 
l'activité ;  

-Reporter au chef de service les anomalies ou manques constatés et proposer 
des actions correctives.  

-Peut être appelé, en fonction des besoins, à intervenir au niveau des autres 
métiers de son service de rattachement; 

« Gestionnaire des moyens de paiements » 

 En tant que responsable de la gestion des moyens de 
paiements, il est chargé de : 

-Assurer une gestion saine des moyens de paiements et opérations y afférentes 
(commandes, stockage, conservation, inventaires, remise aux clients par 
l'intermédiaire des chargés de clientèle), notamment : 

 -La gestion des stocks des moyens de paiement (chéquiers, chèques de 
banque, etc...), cartes CIB, cartes d'épargne et livrets ;  

-Le traitement des demandes d'établissements de chéquiers ; o La gestion et la 
production des chèques de banque ;  
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-Le traitement des demandes de délivrance des cartes C.I.B et cartes d'épargne; 
-Codes confidentiels,  

-Activation,  

-Oblitérations,  

-Gérer les supports relatifs aux opérations sur titres, obligations et bons de 
caisse. 

 En matière de contrôle, d'assistance et de polyvalence, il est 
chargé de : 

-Fournir au front office de l'agence les informations sur le statut (état 
d'avancement, sort, etc.) des commandes et demandes effectuées par les 
clients ;  

-Remonter au chef de service les anomalies ou manques constatés et proposer 
des actions correctives.  

-Peut être appelé, en cas de nécessité, à intervenir au niveau des autres 
métiers de son service de rattachement. 

« Chef du service support » : sa mission principale : 

-Assurer la bonne gestion administrative et comptable de l'agence ;  

-Manager l'équipe administrative et celle des services généraux placée sous son 
autorité (archiviste, factotum, standardiste,...) ; 

 En tant que manager, il est chargé de : 

-Diriger l'équipe placée sous son autorité et en assurer l'encadrement ;  

-S'assurer de la diversification des compétences du personnel et de sa 
polyvalence ; 

 En tant que contrôleur, il est chargé de : 

-Faire le suivi des dépenses et veiller au respect des autorisations budgétaires 
en concertation avec le responsable « Back Office » ;  

-Assurer le suivi de l'activité du service au moyen des dispositifs de pilotage en 
place, et conformément aux procédures et règlements de la CNEP-Banque ;  
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-Veiller à la conformité des opérations de son service; Organiser et superviser 
les contrôles au sein de son service ;  

-Analyser la situation du service et proposer des mesures d'amélioration ou 
correctives de la situation ;  

-Veiller à la bonne tenue des registres et livres légaux. 

 En tant que gestionnaire, il est chargé de : 

-Assurer la tenue de la comptabilité de l'agence ;  

-Justifier les soldes et les mouvements des journées comptables ;  

-Gérer les éléments du budget, de la fiscalité et de la parafiscalité de l'agence ;  

-Gérer les tâches administratives liées au personnel ;  

 Coordonner et superviser les aspects liés à : 

-La gestion de la logistique ;  

-La gestion du courrier entrant et sortant ;  

-La gestion des relations avec les tiers (fournisseurs). 

-Veiller au respect des normes de sécurité en agence ;  

-Assurer la bonne tenue de l'agence dans son ensemble (hygiène & sécurité).  

-Participer à la mise à jour des indicateurs de pilotage du service. 

 

« Chargé(e) du secrétariat » 

-Gérer le courrier et les fax de l'agence ;  

-Gérer l'agenda du directeur d'agence ;  

-Gérer le standard de l'agence.  

 Recueillir et distribuer le courrier et les fax : 

-Enregistrer le courrier arrivé et départ Diffuser le courrier selon les 
instructions du responsable aux différents secteurs de la structure.  

-Recevoir et transmettre les fax ; 
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 Tenir le secrétariat : 

-Tenir les agendas et les plannings de travail ;  

-Prendre les appels téléphoniques et transmettre les messages ;  

-Saisir et mettre en forme les courriers, notes, documents ;  

-Classer les documents du service. 

« Chargé (e) de la comptabilité » : sa mission principale est de tenir et 

contrôler la comptabilité de l'agence. 

 En tant que responsable du système d'information de 
l'agence, il est chargé de : 

-Procéder au lancement quotidien du système d'information;  

-Procéder également à sa clôture en fin de journée. 

 En tant que responsable de la comptabilité générale de l’agence, il est 
chargé de : 

-Enregistrer les opérations comptables dans le système ;  

-Effectuer le rapprochement des comptes de trésorerie de l'agence ;  

-Justifier les soldes et les mouvements des journées comptables ; Vérifier et 
clôturer les journées comptables ;  

-Procéder à la régularisation des écritures en cas d'anomalies ; Vérifier et 
avaliser les arrêts de caisse ;  

-Veiller à la bonne tenue et au bon fonctionnement des comptes par 
l'exploitation des états édités par le système ;  

-Editer le journal global, le journal utilisateur et la balance à partir de système 
d’information.  

-Assurer le traitement des flux financiers relatifs aux comptes de trésorerie de 
l'agence réalisés avec ses partenaires et confrères ; 

 En tant que responsable de la gestion du budget et de la 
fiscalité en agence, il est chargé de : 
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-Elaborer le budget prévisionnel de l'exercice en relation avec le directeur 
d'agence et les responsables de pôles ;  

-Etablir les déclarations fiscales et parafiscales (CNAS, impôt) ;  

-Réaliser les déclarations parafiscales annuelles concernant les salaires ;  

-Représenter la CNEP- Banque auprès des services fiscaux et parafiscaux ;  

-Enregistrer les écritures comptables de la paie et des charges sociales et 
parafiscales chaque mois. 

« Chargé(e) de l'administration et de la logistique » : sa mission principale est 
de : 

-Gérer les affaires administratives de l'agence ;  

-Gérer la logistique de l'agence ;  

-Assurer la maintenance du patrimoine immobilier de l'agence ;  

-Veiller à l’hygiène ainsi qu’à la sécurité de l’agence. 

 En matière administrative, il est chargé de : 

-Assurer les tâches administratives liées au personnel ;  

-Tenir à jour les registres et livres légaux. 

 En matière logistique, il est chargé de : 

-Garantir l'approvisionnement de l'agence en divers moyens de travail ; 

-Assurer des conditions de travail convenables et agréables (chauffage, 
climatisation, etc.) ; 

-Mettre en œuvre l'ensemble des moyens et actions susceptibles d'assurer une 
bonne hygiène en agence (sanitaires, peinture, nettoyage, etc.) ; 

-Approvisionner les services concernés en divers imprimés spéciaux utilisés 
dans l'exécution des opérations de la clientèle ;  

-Approvisionner l'agence en matières et fournitures de bureau ;  

-Honorer les commandes des différents services. 

 En matière de documentation et d’archives, il est chargé de : 
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-Gérer le fonds documentaire de l'agence (revues, livres et textes 
réglementaires de la banque) ;  

-Classer les archives de l'agence en fonction des durées légales de conservation 
des documents ;  

-Aménager la salle des archives et veiller à sa gestion saine. 

 En matière sécuritaire, il est chargé de : 

-Veiller à la continuité de l'activité et au fonctionnement continue du système 
d'information de l'agence (ex : groupe électrogène en état de 
fonctionnement.) ; 

-Veiller au bon fonctionnement du système de sécurité de l'agence, 
notamment : 

-Les coffres forts et la chambre forte ;  

-Le système de détection incendie ;  

-Le système anti-intrusion ;  

-Les caméras de surveillance internes et externes.  

Les nouveaux outils NTIC à la CNEP BANQUE : pour une meilleure prise en 
charge de sa clientèle, la CNEP BANQUE va mette en œuvre de nouvelles 
technologies afin de répondre au mieux aux attentes de celle-ci  et qui seront 
prochainement opérationnels tels que : 

- SMS BANKING : Simple et pratique, il permet de connaitre la position ainsi 
que les mouvements de compte et d'être informé sur les dernières offres grâce 
au téléphone portable. Une réception régulière automatique et sans 
manipulation du solde de compte par SMS (Short Message Service). 

- Le-E-BANKING : 

N'importe où, l'E-Banking tiendra informé ses clients de tout avantage et de 
toute nouvelle prestation. Ils peuvent consulter leurs comptes via internet, en 
bénéficiant des avantages suivants : 

Rapidité : Accès immédiat et illimité à l'ensemble des comptes, 24h/24 et 7 
jours/7 

Sécurité : les clients disposent d'un mot de passe unique et personnalisé qui 
garantit la confidentialité des informations. 
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Simplicité : les clients accèdent à leurs comptes grâce à un navigateur convivial, 
pratique et simple à utiliser. 

Consultation à distance au service E-banking à travers l'adresse 
http://ebanking.cnepbanque.dz. 

 L'offre E-banking est composée des services suivants : 

-Détail de compte, 
-Édition de relevé d'identité bancaire (RIB) ; 
-Liste des mouvements de compte, 
- Consultation de chéquiers et chèques ; 
- Édition de bordereau de remise de chèques ; 
- Personnalisation des libellés de compte ; 
- Lien permanent avec la banque en toute confidentialité par ses mails ; 
-Changement de mot de passe. 
 

Conclusion : l’étude pratique que nous avons mené montre que la Cnep 
Banque est devenue de plus en plus orientée clients, plus précisément la 
mobilisation vers le système de gestion de la relation client qui joue un rôle 
capital dans le développement et l’amélioration de ses services offerts à la 
clientèle.    
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Conclusion générale 

  La GRC est un concept qui est venu révolutionner le monde bancaire, en 
offrant aux banques les supports nécessaires à une meilleure gestion de leur 
relation, les projets de GRC sont complexes à mettre en place et nécessitent 
une forte implication de celles-ci pour en assurer la réussite. 

  La gestion du projet est essentielle car c’est grâce à des procédures efficaces 
(processus) que les banques pourront correctement introduire ces outils dans 
leur organisation et où les nouvelles technologies de l'information et de la 
communication ont un apport considérable sur leur  développement. 

  La GRC est avant tout une stratégie d'entreprise orientée client. Dans un 
contexte caractérisé par l'intensification de la concurrence, la clientèle attend 
des banques une plus grande efficacité, réactivité et proximité. 

  L'amélioration de la qualité de service passe par l'amélioration de l'offre du 
service et aussi une bonne préparation du personnel en contact. Ce dernier 
devra posséder un nombre de compétence et d'attitude qui permet aux 
différents clients une meilleure offre et une meilleure qualité perçue. La 
gestion de la relation client permet alors d'avoir une relation personnalisée 
surtout avec une prestation de service qui tend vers la demande du client, à cet 
effet, le prestataire de service devra bien comprendre le client afin de lui 
fournir le service voulu avec la qualité voulu aussi. 

  En effet, une stratégie de fidélisation réussie est celle qui parvient à tisser 
dans l’esprit du client un lien puissant entre séduction et conviction, sa 
conception comme sa réalisation et sa mise en application nécessite une 
démarche rigoureuse permettant d’offrir aux clients un choix incontournable 
mais qu’il souhaitera faire pour satisfaire son besoin et maximiser son utilité. 

  A travers notre étude de cas, on a constaté que la Cnep Banque a mobilisé 
tous les moyens nécessaires pour une meilleurs gestion client, et que depuis 
l’installation de l’OCA  en 2014 toutes ses agences notamment Ben M’hidi s’est 
intégrée et adaptée à cette nouvelle organisation.  

  Ce changement qui a apporté une nouvelle vision et une plus value 
importante vis-à-vis de ses concurrents était le résultat des efforts et moyens 
mobilisés par la Cnep Banque soit par la formation de son personnel ou encore 
l’aménagement  des espaces réservés à sa clientèle, dans le but de la fidéliser 
et de lui offrir une  prestation de qualité.
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Résumé : 

 

Face à des concurrents de plus en plus ardus, et à une clientèle mieux informée 
et plus exigeante, les entreprises n'ont désormais qu'un seul objectif en tête : 
conserver leurs part de marché, et surtout leurs parts de clients. Pour réaliser 
leur but, les banques doivent implanter une stratégie de gestion de relation 
client. Ainsi, ce mémoire vise à mettre la lumière sur l'importance de la gestion 
de la relation client dans les banques, afin de mieux connaitre leurs clients, 
répondre à leurs besoins et à les fidéliser tout en augmentant leurs 
profitabilités. 

Mots clés : Banque, fidélisation,  Client, Gestion De La Relation Client,  

 


