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Introduction générale

Depuis les années 80, le domaine bancaire a connu de profonds bouleversements, sans
doute plus remarquables que ceux de tous autres secteurs : dérégulation, concurrence, accrue
mais aussi modification des activités et des colts d'exploitation face a une clientele plus
exigeante, mieux formée et informée. Ces trois dimensions, I'une interne - I'exploitation - et
les deux autres externes - la concurrence et la demande - se sont conjuguées pour faire
naitre un nouvel état d'esprit et une évolution remarquable des pratiques de gestion.

Ainsi, la banque est I'un des acteurs de la branche financiere, elle est confrontée a des
mutations trés rapides des conditions de son activités telle que l'ouverture des marchés,
I'évolution technologique et informatique, est a fin d'éviter le déclin des banques il fait la mise
en ceuvre de nouvelle stratégie de développement afin de s'adapter aux modifications du
contexte financier global.

Le systeme bancaire a connu une déréglementation, qui bien qu'encore tres inachevée,
s'est traduite par l'apparition de nouveaux mécanisme de concurrence. Le
s banques pour faire face a cette situation font appel de plus en plus aux techniques du
marketing, ceci se traduit bien dans notre vie quotidienne par l'apparition successive de
nouvelles offres de services et de facilitations d'acces a la banque.

En effet, les banques sont des prestataires de services, leurs produits sont donc peu
sujets a l'obsolescence, ne sont pas protégés par des brevets mais font fréqguemment I'objet
d’une réglementation.

Les produits bancaires sont de méme nature dans toutes les bangues, celles-ci doivent
connaitre l'art de vendre et de communiquer avec les clients pour se différencier des
concurrents et pouvoir les préserver, dans le but d'assurer sa survie et son épanouissement,
pour ce , elles doivent faire preuve de créativité et surtout maitriser les techniques de
communication et de fidélisation du marketing ,de ce fait il est devenu un élément
indispensable et indissociable a la stratégie bancaire pour la réussite de la banque , c'est sur la
base des données fournie a partir des études marketing , en matiere de besoins et attente , que
les banques congoivent des réponses aux attentes des clients. Aujourd'hui la part de client est
devenue aussi important que la part de marché, et la prise en compte de la valeur client a donc
évoluee.

A cet esprit le gouvernement Algérien apres son indépendance a crée une caisse qui
s'est occupée essentiellement de la collecte de I’épargne et de l'orienter vers 1'investissement

afin de réaliser la croissance économique.
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La caisse nationale d'épargne et de prévoyance (CNEP) dont la dénomination a
accompagne les Algériens depuis lors et a toujours été synonyme de moyens sdrs de mettre de
coté une partie de leur argent et de postuler a I'achat d'un logement payé a tempérament.

En effet, la CNEP-Banque propose a ses clients un grand nombre de produits couvrant
un large éventail d'opérations de crédits et de placements a des taux concurrentiels et avec une
garantie extréme, la banque ne peut pas exercer ses activités sans recevoir de 1’épargne, c’est
la raison par laquelle cette dernier est compris la nécessité d'appliquer les techniques et le
marketing bancaire.

Les établissements de crédits commercialisent des produits et des services bancaires, cette
activité commerciale est encadrée notamment pour veiller & la protection du consommateur.

La CNEP-Banque a toujours eu comme missions principales la collecte de I'épargne des
ménages depuis sa création, elle se devait d'investir d'autres créneaux pour améliorer ses
finances et offrir davantage de produit a ses clients.

Au cours de notre étude, on va essayer de répondre a la problématique suivante:
= Quelle est la stratégie commerciale a laquelle la CNEP-Banque doit-elle recourir
pour vendre ses produits ?
Pour mieux confronter cette problématique, il est nécessaire de poser les questions
secondaires suivantes :
1- Est-ce-que les moyens de vente utilisée par la CNEP-Banque sont efficaces et
satisfaisants ?
2- Quelle adaptation de la politique bancaire aux spécificités de services au sein de la
CNEP-Banque ?

Avant de répondre d’une maniére exhaustive a ces questions nous présentons nos hypothéses

de recherches dans le but de les vérifier au long de ce travail
HO1 : Les moyens de vente utilisée par la CNEP-Banque sont efficaces et satisfaisants.

HO2 : L’adaptation de la politique de la banque au niveau de la CNEP-Banque se faire de
différents outils : matérialiser I’offre, former le personnel a la qualité d’accueil, faciliter le

travail du client.

L'ultime objectif de cette recherche est de traité un sujet assez intéresser a savoir la stratégie
employer par les banques, et ses différents techniques de ventes et de communication afin de
commercialiser ses produits a travers cette politique , nous voulons déterminer les moyens et

outils déployés par la CNEP-Banque pour mettre en ceuvre sa stratégie de commercialisation

2
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L’intérét porté sue le choix de notre théme représente : I’importance du marketing dans
une banque qui considere un atout majeure dans la promotion de 1’activité et service bancaire,
aussi, nous pensons que le marketing est un passage obligé pour les banques commerciales si
elles veulent obtenir plus d’efficacité dans la communication des services bancaires, et afin de
savoir comment la CNEP-Banqgue de Tizi-Ouzou mene sa politique marketing pour gérer sa

clientele et commercialise ses produits.

Le choix fait de réaliser notre étude au sein de la CNEP-Banque n’est pas fortuit mais pour

les raisons de :

La CNEP-Banque est constituée de 226 agences d’exploitation et 14 directions

régionales réparties a travers le territoire algérien.

= La CNEP-Banque se situe au tout premier rang des établissements financiers, tant par
I’importance de sa clientéle et des crédits accordés.
= Elle est également leader dans la bancassurance.

= Ladiversification des services proposée par la CNEP

Afin d’apporter les éléments de réponse nécessaire a la problématique posée et dans la
perspective de confirmer ou d’infirmer, nous avons utilis€ la méthode descriptive pour la
partie théorique et la méthode analytique pour la partie étude pratique afin d’analyser les

résultats :

1- Sur le plan théorique : L’effort de recherche de la documentation utilisée (ouvrages,
articles, revues, mémoires et sites internet et certains documentation élaborer par la
CNEP-Banque ...) nous a permis de connaitre le role du marketing dans le secteur
bancaire et comment la CNEP-Banque de Tizi-Ouzou commercialise ses produits.

2- Sur le plan empirique (pratique) : nous avons réalisé une étude qualitative en menant
un entretien aupres des responsables de la CNEP-Banque de Tizi-Ouzou.

Afin d’organiser au mieux notre travail de recherche, nous avons adopté un plan structuré en

trois chapitres qui se présentent comme suit :

= Le premier chapitre est portera sur le marketing des services bancaires dons lequel nous
avons présenté : les concepts marketing, le marketing des services, le marketing bancaire
et la planification du marketing dans la banque.

= Le deuxiéme chapitre portera sur la commercialisation des produits bancaires. Nous

abordons trois section, a savoir : I’analyse et la stratégie du produit bancaire, la politique
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commerciale des produits bancaires au sein d’une banque, et enfin, I’analyse de marché et
de la clientele.

= Le troisiéme chapitre : servira a aborder le cas pratique a savoir : la présentation générale
de la CNEP-Banque de Tizi-Ouzou, ensuite on passe a 1’analyse des techniques utilisées
par la CNEP-Banque pour approcher a ces clients afin de commercialiser ses produits,
aprés la démarche méthodologie de I’élaboration de 1’entretien, et par la suite on fera une

analyse des résultats obtenus.



Chapitre I : Le marketing des services bancaires

Introduction :

Le marketing est une discipline du management qui cherche a déterminer les offres

des biens et des services en fonction des attitudes et de la motivation des consommateurs.

Ainsi le marketing ne cesse de croiser le succés croissant des recherches
academiques notamment dans les services, les activités des services dominent maintenant

toute économie moderne.

D’un part, la profession bancaire a ressentie la nécessité de pratiquer la démarche
marketing car elle se trouve doublement orientée vers la clientele a la fois comme
apporteur de capitaux (marché des ressources) et débouché nécessaire a sa production

(marché des emplois).
Le présent chapitre est structuré en trois sections :

-La premiere section porte sur 1’évolution commerciale du marketing, définitions et
différents domaines d’application de la fonction marketing, ainsi que les différents
concepts qui entourent la notion de service : sa raison d’étre, ses caractéristiques et les
particularités du systéme qui tend a le délivrer avant de décrire I’impact de plusieurs

facteurs qui participent actuellement a la mutation d’une prestation des services.

-La deuxiéme section sera consacrée a la présentation et 1I’analyse du marketing
dans le milieu bancaire (définition, émergence et évolution du marketing bancaire, les

caractéristiques et ses spécificités).

-La troisiéme section sera consacrée sur I’intérét de la planification marketing au

sein d’une banque.



Chapitre I : Le marketing des services bancaires

Section 1 : Aspects théoriques de marketing des services

Le marketing a été initialement développé a partir des produits de grande
consommation, ce qui explique le retard observé de son application dans le secteur des
services. Cependant, les activités des services mettent en ceuvre un marketing de plus en

plus spécifique et performant.

Le marketing des services est une méthode marketing adressé aux entreprises du
secteur tertiaire. Il se caractérisé principalement par I’immatérialité des services et par la

simultanéité de la production et de la consommation des services.
1-1 Déefinition de marketing :

L’importance considérée a la notion du marketing donne naissance a une multitude

de définitions, qui sont loin de faire I’unanimité

Le marketing consiste a identifier les besoins humains et sociaux, puis a y répondre.
Une des définitions les plus courtes consiste a énoncer qu’il « répond aux besoins de

maniére rentable ».

D’aprés PHILIP KOTLER a définit le marketing comme suit : « Le marketing
recouvre [’activité, [’ensemble des institutions et les processus visant a créer,
communiquer, délivrer et échanger les offres qui ont de la valeur pour les clients, les
consommateurs, les partenaires et la société au sens large »*.

Selon KELVIN KELLER a définit le marketing comme « Le marketing est le
processus sociétal par lequel les individus et les groupes obtiennent ce dont ils ont besoin
et ce qu’ils désirent, ce processus consiste a créer, offrir et échanger avec autrui des
produits et des services de valeur »-

Selon KCHIRID MUSTAPHA a définit le marketing comme «un ensemble
d’actions et des moyens dont dispose une organisation opérant dans une économie de
marché , pour but de prévoir ou de constater et le cas échéant de stimuler , ou renouveler
les désirs des consommateurs pour une catégorie de produit et de réaliser [’adaptation

continue de I’appareil productif et de ['appareil commercial , d’une entreprise aux désirs

'KOTLER. P, KELER.K, MANCEAU.P « Marketing management »,15 ¢4 Publi union, Paris 2015, P5.
2|bid., P 6.
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ainsi déterminées ceci afin de concilier entre la réalisation de ses objectifs et la
satisfaction optimale des besoins des publics auxquels elle s intéresse »-

De tous ce qui procede, les points commune entre toutes ces définitions données par
ces théoriciens au marketing sont : I’entreprise, les besoins, les produits /service et le
marché.

En se basant sur ces mots clefs, on peut dire de notre part que le marketing est toute
stratégie, toute démarche, toute action, ou toute philosophie faite par I’entreprise pour
réaliser a la fois sa rentabilité et fidéliser sa clientele, en mettant a la disposition des

individus les produits et les services nécessaires a satisfaction de ses besoins sur le marché

1-1-2-Evolution commerciale du marketing :

On peut présenter 1’évolution du marketing selon une série d’étapes : le marketing

de masse, le marketing segmenté, et le marketing individualisé.
1-1-2-1 Le marketing de masse :

L’adaptation du marketing a des marchés de plus en plus importants a été¢ rendue
possible par la conjonction de trois types de techniques.
Les études de marché : qui permettent, a partir des échantillons réduit, d’étudier d’une
facon économique des milliers de consommateurs.
La communication de masse : Pour convaincre des marchés de masse, il fallait des medias
de masse ; la presse la radio et la télévision permettront d’ouvrir a des fins publicitaires de
larges audiences.
La distribution de masse : la premiere révolution de la distribution précéda, 1’apparition du
marketing moderne avec la création des grands magasins et I’invention de la vente par

correspondance.*

Toutefois, a la fin de la deuxieme guerre mondiale, 1’appareil commercial restait
essentiellement composé de petits commergants, peut ouverts aux méthodes de distribution
qu’elles s’étaient développees a partir des années 20, aux Etats-Unis; mais il fallait
attendre les années 70 pour assister a la deuxieme révolution de la distribution avec
I’apparition des hypermarchés. La troisiéme révolution de la distribution, celle du

commerce électronique, vient a peine de s’engager.

3 M.KCHRID et Med. MOUSSA « Le marketing: tendance, orientation et prise de décision », Edition
référence, 1¢' édition, 2005, P 22.
4 Jacques LENDREVIE et autres, « Mercator », 8% édition, Dunod, Paris, 2006, P 12.
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1-1-2-2 Le marketing segmenté :

La concurrence se développant, les attentes des consommateurs se diversifient, les
entreprises se satisfaisaient de moins en moins du seul marketing de masse indifférencié,
proposant a tous le méme produit avec la méme communication et la méme distribution.
Donc, elles se sont mises a segmenter leurs marchés pour mieux servir des clients
différents et pour éviter de se battre sur tous les fronts, contre toute la concurrence. Les
moyens de communication et de distribution se sont adaptés a la segmentation des

marchés.®

1-1-2-3- Le marketing individualisé : « Marketing one to one »
Pour mieux satisfaire les clients, il faudrait pouvoir connaitre chacun d’eux,
dialoguer avec chaque personne, faire une offre individualisée ; « Aujourd’hui, il s’agit
plus pour une entreprise de produire ce qui peut étre vendu que de vendre ce qui a été

produit ».°

Toutefois, deux facteurs contribuent au développement du marketing
individualisé :’

- La croissance du secteur des services qui représentent aujourd’hui une part
prépondérante dans le budget des ménages ; La plupart des services requiérent un contact
personnel avec le client.

- Le développement des techniques de la technologie informatique et des
télécommunications permettant, a un colt continuellement décroissant, de gérer des
fichiers importants de données personnelles et qui autorisent désormais, avec internet et

intranet, de nouvelles formes et de communication.

5 Jacques LENDREVIE, Op.cit. P 21
6 lbid., P22
"Ibid., P 22
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Figure N°1 : Les dates de développement des difféerentes formes du marketing.

Avant les
années 70

Années 70
et 80

indi lisé

Années 90
et 2000

Source : Jacques LENDREVIE et autres, « MERCATOR », 8¢ édition, Dunod, Paris, 2006, p.223.

1-1-3-Le role et objectif du marketing :2

Le marketing est la fonction principale au sein de l’entreprise, par rapport aux
autres fonctions, il est la clé de la réussite, pour atteindre les objectifs fixés par 1’entreprise.
Le marketing a pour réle de :

» S’efforcer a comprendre les besoins, désirs et exigences de la clientele, et répondre d’une
fagon plus efficace a la concurrence ;

» Etablir des relations de long terme satisfaisantes entre les principaux acteurs (marché,
client, fournisseur) afin de conserver la préférence commerciale ;

» Ladisponibilité d’un bien ou service au lieu, ou moment et condition voulue.

Donc, le marketing est la préparation, la mise en ceuvre et le controle d’une
politique intégrée, fondée sur les désirs des consommateurs, grace aux outils intellectuels
et matériels de la science.
1-1-4-Les domaines d’application du marketing :

Avant que le marketing n’évolue, il était centré sur des produits de large
consommation, mais son évolution a engendré son application dans de nombreux domaines
qui différent, selon leur domaines d’application et leur objectif :

SBAYNAST et LENDREVIE et LEVY, op.cit, P64.
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-Marketing B to B (Business to Business) : Le marketing B to B ou le marketing
industriel représente 1’ensemble des relations commerciales entre les entreprises et les
professionnels (entreprises, administrations, artisans, professions libérales, association...).

-B to C (Business to Consumer): Le marketing B to C cible les clients
consommateurs des produits finis, dans le but de développer une relation durable avec les
clients, pour réduire le taux de rétention et fidéliser ses clients. C’est un marketing
interactif et individualisé qui permet d’établir une relation personnalisée avec les clients.

-Le marketing public, politique et social : C’est le marketing qui est dirigé vers
les secteurs sociaux, humanitaires, artistiques..., Par exemple faire le marketing pour les

grands événements (mondial foot Ball), sur des personnes (célébrités) ou sur des endroits.

1-1-5- La démarche marketing :

La démarche marketing est une attitude de recherche, d’analyse, de diagnostic du
marché et de son environnement dans le but de satisfaire le consommateur, et d’adapter les
produits et les services de I’entreprise a ses besoins.

On distingue généralement trois phases de la démarche marketing :

1-1-5-1- Marketing d’études : °
Analyse du marché :

Analyser les opportunités et les menaces, autrement dit, comprendre et rechercher les
¢léments qui peuvent contribuer a accroitre la rentabilité de 1’entreprise et les obstacles qui
peuvent empécher I’entreprise a pénétrer les principaux marchés.

Diagnostic de I’entreprise :

Analyser les forces et les faiblesses de I’entreprise. Déterminer les avantages
concurrentiels, 1’expertise et les compétences qui permettent a 1’entreprise de mieux se
positionner sur le marché. Ainsi les facteurs qui diminuent la capacité de I’entreprise a
atteindre les objectifs dans les meilleurs délais.

Synthése de la situation :

Rallier I’ensemble des données et dégager la situation actuelle de 1’entreprise.

Http // °*www.connectivemarket.com consulté le 09 /10/2019.
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1-1-5-2-Marketing stratégique :
» Détermination des objectifs :

Définir des objectifs ambitieux mais réalistes de moyen et de long terme. Ces
objectifs qualitatifs ou quantitatifs doivent tenir compte de la part du marché, les segments
de marché, le nombre de clients et le pourcentage des clients fideéles.

» Elaboration de la stratégie marketing :

L’¢élaboration de la stratégie marketing repose sur le choix et la combinaison des
moyens nécessaires pour atteindre les objectifs fixés. La stratégie marketing prend en
compte les 4 P, (produit, prix, place, promotion). Il s’agir de créer des scénarios marketing
en fonction de I’environnement et des moyens internes, adopter le ou les scénarii les plus
probables tout en définissant les axes de développement et de progres.

1-1-5-3- Marketing opérationnel :
Le marketing opérationnel est la concrétisation sur le terrain des décisions
d’orientation prises au niveau du marketing stratégique.
» Mise en place du marketing mix :
Le marketing mix est I’ensemble des décisions de base concernant les principales
variables d’action.
Le marketing mix met en ceuvre 4 variables d’action :
Produit : caractéristique techniques, marque, qualité, gamme...etc. ;
Prix : stratégie de prix, conditions tarifaires ;
Distribution : canaux de distribution ;

Communication : cibles et types de communication, actions de promotion.

1-2-Définitions et caractéristiques des services :
1-2-1-Définition :
Selon KOTLER, DUBOIS, KELLER, et MANCEAU, un service est défini comme
«une activité ou une prestation soumise a l’échange essentiellement intangible et qui ne
donne lieu a aucun transfert de propriété ». Un service peut étre associe ou non a un

produit physique. °

10 KOTLER.P,MANCEAU.P, op.cit, p 462

12



b)

Chapitre I : Le marketing des services bancaires

LAPERT Denis « Un service est une activité économique qui crée de la valeur et
fournit des avantages aux consommateurs & un moment et en lieu données pour apporter le
changements désiré, en faveur du bénéficiaire du service ». 1

Selon GRONOOS « Un service est une activité ou série d’activités de nature plus
ou moins tangible qui normalement mais non nécessairement, prend place dans les
interactions entre le consommateur et un employé de [’entreprise de services et qui est
proposée comme solution aux problémes du consommateur ». 12
A partir de ces définitions on peut distinguer que :

Un service est une action ou une prestation offerte par une partie a une autre. Bien que le
processus puisse étre lié a un produit physique, la prestation est transitoire, souvent
intangible par nature, et ne résulte pas normalement de la possession de 1’un des facteurs
de production.

Un service est une activité économique qui créé de la valeur et fournit des avantages aux
consommateurs a un moment et en un lieu donnés par rapport le changement désiré, en
faveur du bénéficiaires du service.

1-2-2- Les caractéristiques des services :

Le service présente quatre caractéristiques majeures influencant 1’¢laboration des
actions marketing qui leur sont destinées.
L’intangibilité :

Les services ne sont intangibles on ne peut pas les toucher, les voir, les sentir, les
gouter ou les entendre avant de les acheter. Pour réduit son incertitude 1’acheteur cherche
activement tout signe relatif au service (comme le prix, le logo, la marque et d’autres
encore) qui pourrait refléter la qualité du service.

La périssabilité :

Un service ne peut pas €tre stocké ni conserve, il doit étre consommeé des qu’il est
produit ; dans ce sens un service qui n’est pas consommé lors de sa réalisation est un
service perdu.

L’indivisibilité :
L’indivisibilité est une notion qui a été¢ développée pour les services destinés au

grand public.

YLAPERT Denis, « Le marketing des services ». Edition Dunod, Paris, 2005, P 14
12ZOLLINGER.M et LAMARQUE.E, « Marketing de la banque », 3¢ édition, Dunod, Paris, 2008, p 8
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Cette caracteéristique s’applique également aux services industriels, car le client va juger un

tout.
La variabilité

L’idée de la variabilité du service provient du fait que, contrairement au produit, il
est fourni.

Dans la réalisation du service, entre en compte le facteur humain : plus celui-ci important,

moins la prestation sera uniforme, car elle est liée a I’individu qui 1’assure.

1-2-3-La qualité de service :

La qualité de service dépend de plusieurs facteurs qui influencent la perception du
client. Pour le client, la prestation qui lui est delivrée est fonction des éléments visibles
comme :

» Larelation avec le personnel (I’accueil, 1’écoute, le conseil...etc.) ;
» L’aspect des supports matériels (locaux, décor, mobilier...) ;

» Les relations avec les autres clients (qu’il rencontre sur les lieux).

1-3-Marketing des services :
1-3-1- Définition :

Le marketing des services est alors 1’agrégat des éléments (humains et techniques)
plus au moins standardisés pour répondre le plus favorablement(notion d’efficacité) et de
maniére efficiente a la demande formulée, contingente et donc évolutive.'3

On peut le définir aussi come suit : « commercialisation qui ne concerne pas les
biens, mais les services et qui accorde une grande place a la qualité percues des services
offert ». 4

Le marketing des services est I’ensemble des techniques marketings dévolus a la
création et la commercialisation des services. 1l ne porte pas seulement sur la promotion et
la commercialisation des services mais aussi sur la fagon dont le client est entretenu avant
et pendant 1’achat du produit.

1-3-2 Les formes du marketing des services :
Aujourd’hui, plusieurs entreprises de services ont compris que le marketing est la
clé de leurs réussites. A la faveur de cette approche, le marketing se compose de trois

interdépendantes :

3CALLOT.P, « Marketing des services », 2006, document électronique (téléchargeable a [I'adresse:
http://www.fichiers box.com
14p, CALLOT, Op.cit., p55.
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1-3-2-1 Le marketing interne :

Selon KOTLER Phillip et DUBOIS Bernard « le marketing interne signifie que
[’entreprise doit former [’'ensemble de son personnel dans [’'optique de satisfaction du
client »1°

Le marketing interne est une application de I’ensemble des concepts et techniques
du marketing a destination du personnel qui est considéré comme premier client de
I’entreprise qui veut atteindre un rendement satisfaisant. Pour cela 1’entreprise doit
anticiper et analyser les attentes du marchés interne et essayer d’y répondre, aussi accepter
la contribution du personnel dans les décisions prises par la direction.

En effet, la naissance de I’employé entant que le client est une étape importante
dans la vie de DI’entreprise. Le marketing interne ne se limite pas a I’utilisation des
techniques de marketing (étude de marché, segmentation,...etc.) aupres d’un public interne
c'est-a-dire le personnel, il s’appuie également sur ’attitude de la direction qui consiste a
accepter qu’un collaborateur puisse dire (non) et c’est 1a devient un véritable client.

La notion du client interne est généralement pergue de maniére trop restrictive. En
effet une des particularités du service réside dans le fait que le consommateur est aussi le
producteur. Il ya donc de soi que si I’employ¢ est au rang du client, le consommateur est

considéré comme un employé a temps partiel des qu’il utilise le service.

1-3-2-2 Le marketing interactif :
Le marketing transactionnel (interactif) sert a dynamiser la relation avec le client
afin d’améliorer la valeur des services tel que celui-ci la pergoit.
Le marketing interactif souligne I’importance de I’interaction acheteur vendeur. On parle
aussi de marketing relationnel.
1-3-2-3Le marketing externe :

L’approche marketing externe vise essentiellement la maitrise de valeur et de
I’éthique de I’entreprise de service. Comme nous 1’avions souligné, 1’entreprise ne vit pas
dans un systeme «clos», mais son intégration, sa survie, son éthique dépendent
essentiellement de son systéme marketing et de son orientation-marche.

Donc le marketing externe est un ensemble de communications d’une entreprise
destinées aux consommateurs ou au service, il sert a promouvoir le service de I’entreprise a
aupres des clients actuels ou les prospects ainsi que les distributeurs en plus de gérer

I’identité ou la valeur de la marque de I’entreprise de service.

ISLAPERT Denis, Op.cit. P 28

15



Chapitre I : Le marketing des services bancaires

Avec les 4p et I’extension aux 3p supplémentaires, nous retrouvons la les
ingrédients basiques du marketing et leur synergie. Nous pouvons matérialiser cette
approche par n°® adapté de Gronross (1977).

Figure n°2 : Les relations entre I’entreprise, le client et le personnel

Entreprise

Marketing interne Marketing externe

Personnel Client

v

Marketing interactif

Source : Adopté de KOTLER. Et collaborateurs, « Marketing management », Pearson,
2009,13éme édition, p 474.

D’apres la figure les relations sont les suivant : entre I’entreprise et le personnel c’est
développement continu, est considéré comme marketing des services, entre I’entreprise et
le client c’est de promettre, est considéré comme marketing de produit et entre personnel et
le client est considére aussi comme marketing des services dont les promesses sont tennis

et le processus de servuction.
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Tableau n°l : Les différences entre le marketing des services et le marketing des

produits :
Marketing produits Marketing services
Il porte sur Le produit, le prix, la|Le service, le prix, la
communication et la | communication, la
distribution. distribution.
Les éléments de la
servuction :
-Les participants  (client,
personnel en contact).
-Le support physique.
-L’interaction des éléments
(la servuction).
Il gere Une transaction (instant). Une relation (durée).
La segmentation se fait | Le besoin Le besoin et le client.
par
La qualité est Importante Essentielle
La différenciation se | Le produit Les éléments de la
faitsur servuction
Il est de nature Externe Externe, interne, interactif.

Source: DUFOUR.J et MAISONNAS.S, « Marketing et service :de la transaction au

relationnel », Presses Université Laval, Québec, Canada, 1997, p32.

1-4-La servuction :
1-4-1-Définition :
La servuction est un terme apparu dans les années 80 qui désigne spécifiquement «
produire un service ». La production d’un service constitue un ensemble d’actes et
opérations qui conduisent a un changement d’un état et non pas a créer un bien tangible.®
Le systeme de servuction peut étre définie comme étant « I’organisation systématique et
cohérente de tous les éléments physiques et humains de D’interface client / entreprise
nécessaire a la réalisation d’une prestation de qualité (caractéristiques marketing et niveaux

de qualité déterminés) ».

18LAPERT Denis, op, cit, p78
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1-4-2-Les éléments du systeme de servuction :

Le systéme de servuction d’un service pose un certain nombre d’éléments qui integre les

spécificités des « produits » :

e Le client: est un élément primordial. Le service n’existe que lorsque le client le

consomme. Le client est le bénéficiaire.

e Le support physique : nécessaire a la production du service est double. Il ya les

instruments nécessaires au service, et I’environnement matéricl ou se passe le

service.

e Le personnel de contact : est celui qui est en contact direct avec le client.

e Le service : est I’objectif du systéme et le résultat.

e Le systéme d’organisation interne : est la partie non visible par le client. C’est

I’organisation de 1’entreprise, ces différentes fonctions, la gestion, les ressources

humaines, le mangement.

Les autres clients : sont ceux a qui le service s’adresse également dans le méme lieu et au

méme moment.

Figure n°3 : Les éléments du systeme de servuction

Ensemble des éléments nécessaire
a la production des services aux
clients (moyens de transport,
outils, systemes informatiques).

Support physique

Sa présence est toujours
obligatoire en en prestation de
service.

A

Personnel en
contact

A\ 4

Client

Ensemble du personnel embaucheé
par I’entreprise, dont le travail est
d’étre directement en contact avec
le client.

A 4

Service

Dans un systéeme de service, le
client participe au processus de
production par son adhésion.

Source : LAPERT. D, « le marketing des services », Edition Dunod, Paris, 2005, p32.
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Section 2 : Le marketing bancaire
2-1 Définition des concepts (la banque, I’activité bancaire)

2-1-1- Définition de la banque :

GAUCHON P a définit la banque comme « tout établissement privé ou public qui facilite
les paiements des particuliers, entreprises, recoit des fonds et crée des moyens de
paiement »".Cette définition économique sera complétée par une vision juridique qui
définit les banques comme « des personnes morales qui effectuent a titre de profession
habituelle des opérations de banque qui sont : la collecte des fonds du public, la mise a

disposition de la clientéle des moyens de paiements et la gestion de ceux-ci » .18

La banque est donc un intermédiaire financier qui redistribue sous forme de crédits les

fonds qu’elle collecte aupres des agents économiques.
2-1-2- L’activité bancaire :

L’activité de la banque consiste a collecter des fonds qui mobilisés sous des formes
variables (par ’octroi d’un prét par exemple) permettent le financement de I’activité

économique.

2-2 Le marketing bancaire :

De nos jours, le marketing est devenu un sujet tres débattu dans I'environnement
social, soit dans les entreprises de bien, soit dans celles des services, telle que les banques
qui ont pour ambition de quitter définitivement I'ere de protectionnisme pour entrer
pleinement dans la concurrence internationale. Ceci dans la mesure ou les banques doivent
changer, modifier et innover leurs techniques pour atteindre les objectifs souhaitables, pour

tout progres, le marketing doit étre indispensable au sein des banques.

2-2-1- Definition :
Le marketing bancaire est appelé a développer une image de marque distinctive qui
est considérée comme la capitale réputation de I’institution financiere. 1l devra intégrer les

nouvelles technologies de I’information dans la stratégie marketing de la banque.

YGAUCHAN P, « Vocabulaire d’actualité économique ». Edition Ellipse, Paris, 1994, P 30
18GAUCHAN p, Op.cit, P 30
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Selon YVES GOLVEN définie le marketing bancaire comme étant « [’application

de la démarche et des techniques marketings a [ activité bancaire ».*°

LOVELOCK C et WIRTZ J et LAPERT D et MUNUS A définit le marketing
bancaire comme : « un élément original du marketing en général et bien que la philosophe
et les objectifs soient identique, la démarche et les méthodes sont différentes .Ainsi, les
méthodes du marketing des entreprises industrielles et commerciales serviront souvent
d’exemple ou de références, mais la spécificité des produits bancaires implique la

recherche de méthodes originales »?°.

2-2-2- L’émergence du marketing bancaire :
En réalité, pendant longtemps, la gestion de la banque repose sur trois piliers : la
fonction commerciale, la fonction financiere et comptable, la réglementation d’usage, la

fonction marketing est venue compléter ces trois piliers?.,

Jusqu'a ces derniéres années, la profession bancaire a ressentie la nécessité de
Dictionnaire marketing banque, assurance pratiquer la démarche marketing car elle se trouve
doublement orientée vers la clientele a la fois comme apporteur de capitaux (marché de

ressources) et débouché nécessaire a sa production (marché des emplois).

A partir des années 90, le marketing paressait alors intégré a la démarche bancaire
et comme dans toute autre entreprise, il n’avait plus a étre considéré comme « effet de

mode » mais s’inscrivait dans une nécessaire démarche stratégie. 2

La libéralisation de I’activité bancaire, a suscité la répartition des banques en trois
volets distinct (banque d’affaire, banque de crédit long et moyen terme et banque de
dép6ts). Parmi les quatre volets du marketing, seule la politique de communication semble
étre utilisée. Et pour mieux comprendre 1’application du marketing bancaire, diverses voies

du marketing ; certains auteurs se sont investis a la voile sur cette conception.

2-2-3- Evolution du marketing bancaire :
L’évolution des banques européennes vers une intégration du marketing au sein de

leur structure a commencé au débat des annéees 70. A partir de cette date, le concept a été

19 Yves GOLVANE : « », Dunod, Paris, 2005, p132.

L OVELOCK.C et WIRTZ.) et LAPERT.D, MUNUS.A, « Marketing des services », 6° édition, Pearson
éducation, Paris, 2008, p145.

2IDESMICHT Frangois, « Pratique de I'activité bancaire", Edition Dunod, Paris, 2004, P 3

22DESMICHT Frangois, Op.cit., p 3
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étendu a d’autres secteurs d’activités, et c’est ainsi que 1’on a progressivement. Parle de
marketing industriel, du marketing des achats, du marketing des services et du marketing

bancaire qui feront I’objet de notre étude.

Cette discipline était apparue aux USA, a partir de 1970 années de la création de
I’ Association Américaine de marketing bancaire « The Bank Marketing Association ». Elle
se limite seulement a stimuler les échanges d’idées d’information parmi les responsables

de la publicité bancaire.

Dans la majorité des cas, la crise de 1929, aura des effets néfastes sur 1’économie
jusqu'a 1933. Durant cette période, plusieurs banques américaines firent faillite et
disparurent. Le temps de la 2°™ guerre mondiale n’était pas propice au développement de
I’esprit et d’un politique marketing, ce n’est qu’aprés cette guerre que le retour a
I’expansion allait permettre aux banques de découvrir le marketing, par la conquéte de
nouveaux marches, celui des particuliers (les banques n’accordaient alors d’importance

qu’aux entreprises). 2
Selon P.KOMER?, le marketing bancaire est passé par 5 étapes successives :

Publicité
Amabilité = Sourire
Innovation

Positionnement

YV V. V VYV V

Analyse, planification, contréle

En Europe, le marketing bancaire est apparu dans les années soixante. Les banques
eurent alors a faire face a une concurrence accrue sur le plan de 1’épargne, des mesures
marketing furent adaptées : la distribution des primes ou cadeaux par des experts en
promotion et agents de publicité fut la premiere action marketing pour une nouvelle
clientéle. Cette étape fut ferme, parce qu’elle n’est pas suffisante, il leur fallait élargir leur
conception marketing pour plaire aux clients, d’ou la nécessité d’introduire dans les
banques une ambiance plus chaleureuse par le sourire et la formation de banquiers, afin
d’apporter une marge supplémentaire.

Ce fut la seconde étape qui s’annula du fait de la prolifération d’actions semblables

ZBELANGER.S « Initiation & la mercatique bancaire, banque et marketing », Edition banque, Paris, 2009, P
19
24 BELANGER .S, op, cit, p51
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par la concurrence, il fallait a présent penser aux clients en terme de besoin a la demande.
Les banques proposaient de nouveaux services pour répondre a la demande ; ce fut la
3®Meétape.Z°Dans certains cas, il arrive que plusieurs banques innovent, souvent et fassent
de la publicité en méme temps. Ce fut la situation génératrice de la 4°™étape: le
positionnement. Pour se différencier les banques doivent choisir en se positionnement sur

le marché.

En réalité, cette conception de positionnement marketing, dépasse celle de la création

d’une image.

Il est a cet égard, nécessaire que I’image soit souvent fagonnée a partir d’un logo. Malgré
un logo riche en signification, la clientele ne fait toujours la différence fondamentale, étre
établissement ; bien que le positionnement peut-étre considéré comme une information
permettant un choix plus judicieux de la par du client suivant ses besoins. La mise en place
d’un systéeme d’analyse de planification et de contrdle constitue la derniere étape de

développement du marketing bancaire.

La banque se dote alors d’un véritable département marketing composé de plusieurs

entités :

» Un service de recherche et de prévision : sa fonction, la réalisation des études
nécessaires a la mise en ceuvre des plans d’actions marketing.

» Un service de planning, qui a pour tache de centraliser les propositions de la
direction générale, puis d’¢laborer et de redonner, la mise en ceuvre du plan
marketing au niveau de 1’unité ou du siege.

» Un service de communication externe, chargé de 1’élaboration des compagnies
publicitaires institutionnelles, et enfin une équipe de chefs de marché et de produits
dont les activités correspondent aux différents segments de clientéle.

Ces responsables sont, pour les secteurs d’activité qui les concernant a la fois des

hommes d’analyse, de planning, d’assistance et de communication.

2-2-4- Développement du marketing bancaire :
A I’heure actuelle, les banques accordent une grande importance au client, car il est

le bénéficiaire des services, s’il est absent, I’acte d’échange ne pourra pas s’accomplir,

25 TOURNOIS.N, « Le marketing bancaire face aux nouvelles technologies », Edition MASSON, Paris, 2007,
P75.
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et le service ne verra pas le jour. Il est par excellence I’élément primordial de la
fonction marketing.?® Et pour répondre aux besoins de la clientéle la fonction
marketing doit intégrer le concept de marketing management.

Le marketing management constitue une évolution souhaitable du marketing de la
banque, il se préoccupe d’avantage de la définition des orientations stratégiques, de
I’adaptation des structures et des mentalités, de I’assistance méthodologique et
technique aux nationaux et internationaux sa realisation repose sur trois piliers :

stratégique, organisationnel, et opérationnel.

2-2-4-1- Le marketing stratégique :

Le but de marketing stratégique est d’éviter de prendre des décisions
opérationnelles au hasard sans réflexion préalable. De nombreuses erreurs, peuvent étre
commises dans une transaction au niveau des clients, alors par une réflexion stratégique
préalable, la banque vise a éviter de nombreuses erreurs perpétrées par des actions

marketing congues de maniere désordonnée.

Le marketing stratégique, est d’abord un instrument de contrdle, et de prévoyance,
dans le but d’apporter aux responsables un éclairage suffisant pour qu’ils puissent décider

aupres de leurs clienteles.

Le marketing stratégique ne concerne pas seulement la direction générale ou

régionale, mais aussi les agences opérationnels les décentralisées.

2-2-4-2- Le marketing organisationnel :
La réussite du marketing organisationnel repose sur la capacité a mobiliser
I’ensemble des collaborateurs des banques. Cette vision est d’autant plus nécessaire Si le

choix de I’établissement s’oriente vers une politique de distribution multicanaux.

2-2-4-3- Le marketing opérationnel :
Le role du marketing management dans sa phase opérationnelle, consiste avant tout
a améliorer et développer progressivement les moyens physiques d’action, dans le seul but
étre a jour avec les impératifs de gestion technologique qui sera en compétition a 1’échelle

mondiale.

26 ZOLLINGER Monique, « Marketing et stratégie bancaire », 5¢ édition, Dunod, Paris, 2008, p29
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2-2-5- Spécificités du marketing bancaire :

Parler du marketing bancaire, nécessite de mettre le point sur les spécificités qui
orientent les modes d'application du marketing a leur niveau. Ces modes doivent intégrer
un certain nombre de donnée qui sont comme suit :2’

» Comme le marketing des achats, il s'agit en amont pour collecter les ressources
aupres des fournisseurs des capitaux. Ces ressources seront transformées pour
étre distribuées en aval aupres de la clientele bancaire.

» Comme le marketing industriel, le marketing bancaire traite avec des
entreprises, cible auprés de laquelle la banque collecte et distribue des capitaux.

» Comme dans le cas du marketing des produits de grande consommation, les
banques gérent une gamme de produits qui sont destinés & une clientele de

particuliers donc a une population tres nombreuse

2-2-6- les caractéristiques du marketing bancaire :
> Forte réglementation étatique et interpersonnelle dans la plupart des pays
influence les politiques des gouvernements, en particulier les politiques fiscales :
c'est-a-dire qu’une banque n’est pas totalement libre de ses offres ni de ses prix
car elle suit toujours la politique générale des gouvernements.
» Notion de risques tres forte (manipulation de 1’argent).
» Existence de relation permanente entre le client et la banque : (exemple : achat
et vente des actions et titres).
» Degré de culture des clients, surtout lorsqu’il s’agit de particulier demeure
souvent faible face a I'aspect abstrait de certains services bancaires.
» La position de la banque demeure forte pour vendre (crédit), mais faible pour
acheter (ressources).
» Absence de protection de I’innovation rend difficile la différenciation des
produits et services de facon durable.

» Importance de la segmentation des marchés (grandes entreprises, les PME, ...).

27 Golvan YVES, op, cit, P 89.
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Section 3 : La planification marketing de la banque

La planification en marketing constitue 1’agencement de toutes les décisions de
marketing en fonction d’objectifs communs dans le but de profiter au maximum de 1’effet
de synergie des efforts fournis. Le plan marketing est I’outil le plus utilisé lors du

processus de planification en marketing.

3-1 Définition d’un plan marketing : %

Un plan marketing est un document qui présente 1’analyse diagnostic d’un marché
et d’une politique, une stratégie marketing déterminée en fonction d’objectifs et sa
traduction opérationnelles sous la forme d’actions précises, assorties de leurs dates, de
leurs cotts, d’une description des moyens matériels, humains et financiers qui leur seront
alloues.

- L’utilité pratique d’un plan marketing est élaborée pour le lancement d’un nouveau
produit ou la commercialisation de produits existants sur de nouveaux marchés. Son
efficacité réside dans la cohérence et I’interdépendance qu’il confeére aux différentes
décisions Marketing que 1’entreprise est appelée a prendre et qui se formule a partir d’une

politiques constituant les outils du marketing bancaire.

3-2 L’intérét de la planification marketing pour la banque :
Les intéréts qu’un plan marketing procure pour les entreprises et banques en
particulier sont multiples : pour notre part, nous avons retenu les 7 éléments suivants :
» Orienter I’institution vers 1’action.
Préparer I’entreprise a affronter I’avenir.
Eviter de commettre des erreurs classiques.
Fournir des bases pour le controle et 1’audit interne.

Permettre une meilleure coordination des efforts.

vV V V V V

Savoir ou on veut aller et le faire savoir.
» Lier les décisions aux moyens.
3-3 Rdle de planification marketing :
La notion de planification marketing a pris un essor important au cours des dix

derniéres années. Son role est appelé a augmenter pour le futur.

28 J. LENDREVIE et autres, « MERCATOR », 12¢™¢ édition, Dunod, Paris, 2017, p 245.
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Son objet n’est pas de décider a la place de la direction générale ou des directions

opérationnelles, mais de les éclairer sur les différentes routes envisageables, sur les dangers

qui peuvent €tre rencontrés sur les moyens a mettre en ceuvre pour faire face. Elle consiste

également a indiquer les chances possibles d’atteindre les buts vises, la meilleure fagon d’y

parvenir et le prix a payer.

Le but du plan marketing est d’orienter et de déclencher I’action non de la retarder ou

de I’empécher. Son objectif n’est pas de service de support intellectuel, mais de permettre

aux opérationnels d’engager a moyen et court terme des actions plus efficaces.

3-4

3-5

Les avantages d’un plan marketing : ?°

Un plan Marketing présente d’ innombrables avantages principalement :
la préparation d’un plan marketing commence par une analyse de I’environnement
dans lequel I’entreprise évolue et prend conscience des nouvelles données, de ce
fait, il lui faudra s’adapter si elle veut survivre.
La planification permet a ’entreprise d’utiliser ses ressources (capitaux, humains,
moyens) dans les domaines d’activité offrant les plus grandes possibilités de
développement.
Le plan favorise le choix et la poursuite en commun d’objectifs définis par tous
ceux qui participent a la gestion commerciale de ’entreprise comme il permet
d’éviter le déploiement vain des énergies en concentrant les efforts vers des buts
précis déterminés au préalable.
Le plan permet d’évaluer la gestion par comparaison avec des objectifs établis, par
rapport aux résultats antérieurs, il est I’instrument actif et dynamique de la gestion
de I’entreprise ou de la banque.
Le plan fournit a la direction un cadre de travail facilitant ainsi les prises de
décision et oblige les responsables a s’organiser et a agir en commun afin

d’appréhender des désagréments qui puissent en découler.

Typologies et ’efficacité d’un plan marketing :

3-5-1-L’efficacité d’un plan marketing :*

Afin d’assurer son efficacité, le plan marketing doit étre :

Etre suffisamment standardisé ;

29 ), LENDREVIE et autres, op.cit, P256
30HALFER.J et ORSANLJ, « Marketing » 2¢™ édition, Dunod, Paris, 2007, P76
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e Prévoir les solutions de rechanges en fonction de la non réalisation d’hypothéses
retenues et les actions correctives nécessaires ;

e (Cependant et avant de poursuivre les points qui nous permettent d’accomplir un
plan marketing efficace, il est bon a savoir que :

e Le plan marketing est un processus logique ; il ne prétend pas résoudre tous les
problemes, ni étre le garant de la réussite ; toutefois il oblige les responsables a
réunir toutes les informations, de ce fait ils sauront I’isoler et mesurer par
anticipation les conséquences possibles de cette omission ;

e Il ne faut pas confondre I’établissement d’un plan marketing avec 1’établissement
des budgets annuels, prévisions de ventes ou encore les programmes commerciaux.

e Le plan marketing porte sur des marchés, des produits, les objectifs, & moyen terme
et des moyens de communication ;

e Le plan marketing n’est ni rigide ni statique, il convient d’étre adapter
réguliérement par rapport aux circonstances (résultats obtenus, écarts / prévision et
des informations recueillies sur le marché...) il est élaboré sur 5 années ;

e Il privilégie la coordination et la communication au sein de 1’entreprise ;

o Il détermine les délégations de 1’autorité et des responsabilités dans un cadre
prévu ;

e Prépare et anticipe les actions et décisions des centres de responsabilités ;

e Se batit a partir de variables mesurables telles que, les prévisions de ventes et
I’évolution du marché.

3-5-2-La typologie pour le plan marketing :

Il existe différentes catégories du plan marketing, il peut étre classé en
fonction de critéres divers. Le plus souvent, on retient I’horizon du plan et la
spécificité des problemes a résoudre comme principaux éléments de la
classification.

3-5-2-1 La planification en fonction du long, moyen et court terme :

Il est a retenir que le long terme (au-dela de cing ans) doit permettre a la banque d'inventer
son avenir .repesant sur un ensemble de données internes et externe a I'entreprise, la planification a
long terme a pour but de fixer les grandes lignes directrices (objectifs généraux) que l'institution

bancaire doit suivre et déterminer les politiques et les stratégies globales qui lui permettent de les

atteindre.
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Le plan a moyen terme (jusqu'a cing ans) peut étre considéré comme un processus par

lequel on agrége les plus fonctionnels.

La planification a cours terme (allant jusqu'a un an) pour sa part, se penche d'avantage sur

I'organisation de lignes d'action précises et la détermination de budgets opérationnels.

Ainsi la planification a court et a moyen terme tente géneralement de répondre a trois

préoccupations qui sont comme suit :

» Ladétermination chiffrée année par année par rapport aux objectifs a
atteindre.

» Lasélection de marchés -cibles c'est a dire le choix de certains groupes de
consommateurs que I'entreprise désire attirer en priorité afin de réaliser ses
objectifs.

» Lamise au point d'une stratégie ou d'un « marketing-mix ».

Quoi qu'il en soit la planification marketing en fonction du terme doit étre renouvelée, c'est
a dire que I'apparition de nouveaux facteurs dans I'élaboration du plan a court terme peut
entrainer des modifications ou des changements au niveau des plants & moyen et a long

terme.

Pour conclure, la planification marketing dans I'entreprise bancaire doit devenir une réalité
concrétisée par la mise en ceuvre d'un processus qui la considere a décider a l'avance ce qui

sera fait, quand il faut le faire, comment et par qui le faire.

3-5-2-2- La planification en fonction de la spécialité des problémes résoudre : 3!
Le plan marketing peut concerner plusieurs domaines, il peut contenir I’ensemble de
la politiqgue de marketing de la banque. A ce niveau, il se confond souvent avec le plan
général de développement de I’institution.
Il peut étre contenu dans 1’élaboration des plans destinés a une activité particuliere, a
un produit ou service déterminé. Ainsi peuvent étre élaborés des plans de développement
concernant chaque produit (carte de crédit, crédit a la consommation...) et chaque

composante du marketing-mix peut egalement justifier un plan séparé.

31 HALFER.J et ORSANL.J, op.cit, P87
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3-6-Le contenu d’un plan marketing :%?
Le plan marketing comporte genéralement quatre rubriques :

e Une synthése d’informations sur lesquelles reposeront les principales décisions.
Ces informations permettent d’éclairer le probléme et d’¢élaborer le pronostic de
I’entreprise. Ces informations concernent généralement, I’environnement, le
marché, la concurrence, le diagnostic interne, forces et faiblesses de I’entreprise.

e La détermination des objectifs, cible, etc.

e Le choix des stratégies des moyens : « le marketing-mix ».

e Le controle des réalisations du plan.

Comme il est décrit, le plan marketing est composé de ces éléments qui constituent son
ossature.

32 p_ KOTLER, K.KELLER, « Marketing Management », 15¢™¢ édition, Publi Union, Paris, 2015, P 128
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Conclusion

A travers de ce chapitre, on comprend d’une part que le marketing est 1’étude et la
mise en ceuvre cohérente de tous les moyens nécessaire a une banque pour lui-méme
permettant d’atteindre avec profit 1’objectif commercial que les besoins. D’autre part, la
planification marketing s’avére d’autant plus importante quelle constitue le lien entre ce
que la banque peut offrir et les besoins et les attentes de ses clients.

D’une facon générale, on peut dire que le marketing est un état d’esprit de
I’entreprise mettant 1’accent sur I’intégration et la coordination de I’ensemble des activités
de commercialisation, les quelles a leurs tours sont intégrées les activités aux autres
divisions de I’entreprise afin de satisfaire les clients et de dégager en bénéfice maximum a

long terme.
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Introduction
La banque joue deux roles distincts, un role d’intermédiaire financier entre demandeurs

et offreurs de fonds et un rdle de producteur de services aux emprunteurs et aux déposants.

En effet, les banques proposent les mémes produits et services d’ou la difficulté pour les

acteurs du marketing de trouver pour leur établissement des avantages concurrentiels.

Elabores une politique commerciale cohérente doit prendre en compte des facteurs
amant tels que la stratégie commerciale et la volonté du dirigeant, et les facteurs avals qui
déclineront la politique commerciale en plans d’actions commerciaux, puis en action réelles a

réaliser sur le terrain.
Ce chapitre est structuré en trois sections :

- La premiére section porte sur la définition d’un produit bancaire, caractéristiques et
ses spécificités, ainsi que les stratégies du produit bancaire qui concerne la création de
nouveaux produits, I’entretien des produits existants, nous allons terminer la section
avec la classification des produits bancaire.

- La deuxiéme section sera consacree a la présentation de la politique commerciale
intégré par la banque pour commercialiser ses produits.

- La troisieme sera consacrée sur ’analyse de 1’environnement et le marché de la

banque, et sa clientéle.
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Section 1 : Analyse et stratégies du produit bancaire

Le produit bancaire est un service qui a pour objectif de répondre au besoin de la
clientele bancaire. 1l ne cesse de se multiplier. Les marches de ce secteur se chevauchent et les

stratégies marketing aussi. L’approche produit reste de mise.
1-1. Définition du produit bancaire :

1-1-1 Définition du produit :
Le produit est un bien ou un service offert sur le marché de facon a y étre remarqué,
acquis ou consomme en vue de satisfaire un besoin.

Yves CHIROUZ définit le produit comme «un produit est un ensemble d'éléments
matériels et immatériels remplissant des fonctions d'utilisation et des fonction d'estime que le
consommateur désire pour les services qu'il rend et sa capacité a satisfaire des besoins ».1

1-1-2 Définition du produit bancaire :

Un produit bancaire est un produit commercialisé par une banque de proximité ou une

banque digitale. C'est unservice financier mis ala disposition des particuliers et des

professionnels.

1-2 Le marché des produits bancaires :
1-2-1 Les caractéristiques des produits bancaires :
Les caractéristiques des produits offrent aux décideurs marketing la possibilité
d’orienter ses actions. Il existe plusieurs caractéristiques de produit bancaire 2 :
1-2-1-1 Les produits bancaires sont proposeés directement a la clientele :

La relation banque / client est directe : aucun intermédiaire ne s’intercale dans les

circuits de distribution.

1-2-1-2 Les produits bancaires sont des produits immatériels qui s’apparentent a la
prestation de services :
Ils ne sont pas soumis a 'usure matérielle et assez peu a 1’obsolescence : leur
vieillissement et tres lent et certains produits sont aussi anciens que les banques elles-mémes.
Ils ne sont pas protégés par des brevets, et chaque service nouveau crée par une banque peut

donc étre immédiatement repris par les autres banques.

IMED. Ben Moussa et M .KCHIRID, «le marketing: Tendance, orientation, et prise de décision», édition
collection références, 2006, P68.
2LENDREVIEJ, LEVYJ, D LINDON, «Mercator», édition Dunod, 8éme édition, Paris, 2006, P243.
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1-2-1-3 Les produits bancaires peuvent faire I’objet d’une différenciation :

Différencier un produit, pour une entreprise, c’est le rendre différent des produits
similaires, par son design, la mise en eévidence de qualités particuliéres. En matiéres bancaire,
la différenciation présente un double aspect. Bien qu’au départ les contraintes juridiques ou
réglementaires conférent aux produits bancaires une certaine uniformité (rien n’est plus
semblable a un bon de caisse qu’un autre bon de caisse), les produits eux-mémes peuvent étre
différenciés soit par des appellations différentes d’une banque a I’autre, soit par la mise en
évidence d’une qualité intrinséque (rentabilité, souplesse d’utilisation) que des définitions
juridiques ne laissent pas supposer.
1-2-1-4 Les produits bancaires sont conditionnés par un cadre juridique et
Réglementaire :

La réglementation bancaire ou fiscale confére souvent aux produits leurs
caractéristiques essentielles. Le régime fiscal des comptes & échéance (prélévement
libératoire) constitue un des attraits de ce type de produit, et les banques ne sont pas

maitresses de cette caractéristique.

1-2-2 Les spécificités des produits bancaires : 3
La spécificité du marché des produits bancaires peut s'appréhender en considérant I'offre puis
la demande de produits qui se manifeste sur le marché.

a) I'offre de produits bancaires :

Les banques sont des entreprises multi-productrices, elles proposent a leurs clients une
gamme tres étendue de produits. Les produits bancaires, dans une optique de
marketing, sont définis au sens large et concernent toute I'offre de la banque a sa
clientele. 1l importe, toutefois, d'identifier chaque produit, de préciser ses principales
caractéristiques et de le rattacher a une catégorie déterminée de besoins.

b) la demande de produits bancaires :
Plusieurs donnees méritent d'étre soulignées dans la demande de produits bancaires et

qui sont comme suit :

- L'hétérogenéite de la demande : les demandeurs de produits bancaires sont trés
différents d'un client a l'autre. Pour cela la segmentation de clientéle est indispensable

afin de proposer aux demandeurs les produits adaptés a leurs besoins.

SLENDREVIE. J et LEVY. J et LINDON. D, op.cit, P 251.
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- L'atomicité de la demande : la clientéle des banques, (particuliers et les petites
entreprise) est nombreuse et dispersée a la fois. De ce fait il faut entretenir des

relations avec tous les clients.

- La stabilité de la demande : elle est due a la stabilité de la relation produit-
clientele et de la relation client- banque.

- Par rapport a la relation produit-client : dans la banque il existe de nombreux
produits liés et la demande sur un produit entraine celle d'un autre produit, exemple :
«un compte d'épargne logement associe une demande d'épargne et une demande de

crédit ».

- Par rapport a la relation client-banque : un emprunteur est liée vis -a-vis de la

banque pendant toute la période de remboursement d'un crédit par exemple.

En outre une relation client-banque s'ajoute a la relation client. Un client choisit sa
banque pour des raisons précises ; la proximité du domicile ou lieu de travail et aussi
pour le prestige de la banque et I'impression d'appartenir a une certaine catégorie

sociale.

- L'irritation de la demande : presque tous les produits bancaires se rapportent a «
I'argent » les désirs d'emprunt répondent a des préoccupations assez complexes pas

toujours explicitées de facon claire dans I'esprit du client.

1-3 Les stratégies du produit bancaire :
Dans la banque, la stratégie du produit est un élément trés important de la stratégie de

marketing : elle concerne la création de nouveaux produits, I’entretien des produits existants.

1-3-1 Lacréation de nouveaux produits :

Elle se justifie a double titre les besoins de la clientele existante évoluent et de nouveau
produits sont nécessaires pour les satisfaire, des produits nouveaux sont susceptibles d’attirer
vers la banque une clientéle nouvelle. La mise au point de nouveaux produits bancaires utilise
deux voies qui ne sont pas exclusives I'une de I’autre. Elle est bien entendu conditionnée par

I’¢état de la technologie.

35



Chapitre Il : La commercialisation des produits bancaires

1-3-1-1 La notion de besoin :
L’analyse des besoins de la clientéle dans le domaine monétaire et financier conduit a
distinguer des besoins de nature différente et il s’agit alors de concevoir les produits qui
satisferont le mieux ces besoins. Ainsi, pour les entreprises, nous distinguons quatre

catégories de besoins :

» Le besoin de transaction d’ou des produits comme le chéque les avis de prélévement...
» Besoins de précaution c’est a dire le besoin de constituer une épargne comme les
comptes sur livrets, bon de caisse,...

» Besoin de trésorerie d’ou des produits comme les préts personnel crédit- bail et autre.

A\

Besoin de financement a court, moyen et long terme d’ou les différents types de crédit.

» Besoin en gestion des valeurs mobiliéres d’ou des produits comme la convocation des
assemblées générales, le paiement des coupons et dividendes ;

» Besoin en conseil et assistance d’ou des produits comme 1’aide a la gestion, les

rapprochements d’entreprise.

Cette approche tient également compte des motivations psychologiques des clients :
recherche de la sécurité, de I’anonymat, de la rentabilité. Le besoin d’épargne en liquide pour
un particulier peut s’analyser soit comme le désir de profiter d’opportunités d’achats soit

comme une crainte de 1’avenir.

1-3-1-2 La notion de clientele :
La segmentation de la clientéle met en évidence, pour chaque segment, des comportements
bancaires relativement homogenes. En fonction de la clientéle-cible, la banque offre les
produits adaptés a ses besoins spécifiques : d’ou le couple produit client qui est au coeur de

toute politique de produit bancaire.

Dans 1’approche produit-client, nous tenons également compte de ’enchainement des
différents besoins d’un méme segment de clientele. Des assemblages (packages) sont alors
crées concentrant sur un seul produit plusieurs caractéristiques permettant la satisfaction de
plusieurs besoins. Le meilleur exemple de package est la carte bancaire, dans les économies

développées, et qui combine les caractéristiques suivantes® :

4Zillinger M, Lamarque.E, «Marketing de la banque», 4éme édition, Dunod, Paris, 2004.
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» Instrument de paiement, la carte bancaire permet de régler les achats. Une garantie de
paiement lui est souvent associé ;
» Instrument de crédit, la carte bancaire peut étre jumelée avec I’ouverture d’un crédit

de trésorerie renouvelable.

1-3-1-3 La technologie :
L’innovation technologique donne naissance a de nouveaux produits, notamment
lorsqu’elle se développe dans le domaine des télécommunications. Tel que : les cartes

bancaires, les distributeurs automatiques de billets, la banque a domicile.

L’impact de la technologique se fait de plusieurs fagons :
» Distribution de produits directement par des moyens virtuels.
» Automatisation des taches administratives donc passer plus de temps avec la clientele
» Meilleurs connaissance du client grace a I’enregistrement et 1’analyse de données le

concernant, ces informations permettant ensuite de personnaliser 1’offre.®

Pour conclure on peut dire qu’un nouveau produit correspond :
» A un besoin,
» A une clientéle -cible,

» A 1’état de la technologie.

1-3-2 L’entretien des produits existants :
Les problémes d’entretien et de suivie des produits bancaires constituent un aspect trés
important de la stratégie de produits d’une banque. Les produits ont en général un
vieillissement tres lent d’ou la nécessité de procéder a des habillages au bout d’un certain laps

de temps. Tout au long de cette phase d’entretien, la qualité des produits doit étre maintenue.®

1-3-2-1 Un vieillissement lent :

Les produits bancaires ne sont pas sujets a I'usure matérielle et fort peu a
I’obsolescence. De ce fait, les analyses en termes de cycle de vie utilisées pour le marketing
des entreprises industrielles et commerciales doivent étre adaptées a cette caractéristique. Au
lieu de distinguer les quatre phases habituelles de la vie d’un produit. Nous distinguerons trois

phases dans la vie d’un produit bancaire (lancement, maturité et déclin).

SRevue, « Banque stratégies », n°150 Juin 1998, p24.
SENGLIER P, «Marketing et stratégies des services », édition Economica, Collection Gestion, Paris, 2004, P47.
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1-3-2-2 L’habillage :

Etant donné I’importance de la gamme de produits et la durée de vie des produits, une
bangue ne peut en permanence procéder a la promotion de tous les produits. Certains produits
en phase de déclin peuvent faire I’objet d’une opération de relance grace a un habillage
adéquat. Les produits bancaires ne sont plus présentés de facon technique par leur appellation
traditionnelle mais par une appellation visant a privilégier certaines caracteristiques répondant

a ’attente de la clientéle.

1-3-2-3 La qualité des produits bancaires :

Dans I’approche marketing, la qualité est non seulement un argument commercial mais
aussi un moyen de fidéliser le client. C’est pourquoi, il faut veiller & ce que, lorsque la phase
de lancement d’un produit est achevée, la qualité des produits ne se détériore pas si les
énergies ou les procédures de traitement sont mobilisées pour le lancement de nouveaux

produits.
1-4-La classification des produits bancaires : ’

1-4-1 Les produits de financements :
1-4-1-1 Crédit de fonctionnement ou d’exploitation : C’est un crédit a court terme
(dans une durée inferieur a deux ans) permettant de financer des actifs circulants de
I'entreprise, il est remboursable par les recettes d’exploitation de 1’entreprise.
1-4-1-2 Crédit d’investissement :
C’est le crédit qui finance les projets d’investissement de 1’entreprise, aussi il est destiné au
financement d’outils de production, il est remboursable a long terme par les bénéfices

I’entreprise durant la période qui ne dépasse pas le délai de son amortissement.

1-4-1-3 Crédit de consommation :
Le crédit a la consommation est la catégorie de crédit accordée a des particuliers par
des banques ou des sociétés financiéres pour financer les achats de biens et services, comme
les grosses dépenses en biens d'équipement (automobile, équipement de la maison). Pour les
particuliers cette catégorie de crédit s'oppose au credit immobilier utilise pour financer

I'acquisition d'un bien immobilier.

BERRADA.A, «Technique de banque, de crédit et de commerce international, édition RABAT, 2014, P277 et
p278
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1-4-1-4 Crédit immobilier :

Le crédit immobilier est un prét octroyé par une banque aux particuliers et aux entreprises est
destiné a financer une opération immobiliere (acquisition, construction, travaux,...). Le
logement peut étre affecté a une résidence principale, secondaire ou a un investissement
locatif. Les établissements préteurs prennent, généralement, une hypotheque sur le bien

acheté, se protégeant ainsi contre le non remboursement du prét.

1-4-2 Les produits d’épargne :

1-4-2-1 Compte courant: Les comptes courants sont généralement ouverts aux
commergants et aux entreprises qui effectuent beaucoup d’opérations.
Les opérations inscrites au compte courant (versements, remise de chéque...etc.) forment des

éléments d’un compte unique dont seul le solde est exigible a terme fixé.

1-4-2-2 Compte sur carnet : Le compte sur carnet est un compte a vue rémunéré, sans
obligation de durée, permettant la constitution d’une épargne combinant rémunération et
liquidité.
1-4-2-3 Compte sur chéque : Le compte chéque est un compte dont non seulement
I’argent peut étre retiré¢ a tout moment mais qui est également destiné a servir de pivot aux
paiements, aux encaissements et aussi aux mouvements de fonds avec les autres comptes.
Les comptes cheques sont une source importante de fonds pour les banques, ou ils
représentent jusqu'a 9% du passif de son bilan.
En Algérie, il est libellé en dinars, ¢’est un compte a vue réservé aux personnes morales ou
physiques professionnelles (entreprises, profession libéral....etc.).
1-4-2-4 Compte a terme :
le compte a terme a une durée fixée a I’avance et rapporte un intérét a condition que le client
titulaire du compte ne retire pas 1’argent avant 1’échéance (fixée entre un mois et deux ans).
Le compte a terme a un avantage de sécurité et une rémunération élevée .Cependant,
son caractere officiel, la rigidité de son systéme en raison de 1’absence totale de service de

caisse, I’indisponibilité des capitaux et ses intéréts a la fiscalité, font ses inconvénients.’

SPHILIPPE .N: « Banque et Banque centrale Dans la Zone Euro » ; 1ler édition ; De Boeck université ; Bruxelles
2004 ; P.50.;
9G-Petit-Di TAILLIS, «Les risques du crédit bancaire», édition Riber, 2009, P27.
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1-4-2-5 Compte sur livret :
c’est un compte épargne. C’est un compte ou les fonds sont 1a aussi disponibles a vue, mais

seulement sous forme de retrait d’espéce, donc en générale sans moyens e paiement

1-4-3 Les produits monétique :
1-4-3-1 Les cartes de retrait :
Les cartes de retrait permettent, comme leur nom 1’indique, des retraits d’un montant
limité de n’importe quelle agence du réseau de I’organisme émetteur, soit directement aupres
du service de caisse de ces agences, soit par prélévements effectués a partir d’un distributeur

ou d’un guichet automatique appartenant au réseau en question.

1-4-3-2 Les cartes de paiement :

La carte de paiement est utilisée pour permettre le réeglement d’achat, le paiement de
notes hotels, d’additions de restaurant, de fais de voyages, de location de voitures etc. et ce,
sans maniement d’especes ou d’émission de chéques.

Ces cartes commencent a jouer un rdle non négligeable dans les habitudes de réglement de la

clientéle des banques.

1-4-3-3 Les cartes de crédit :

La carte de crédit est un document nominatif qui établit I’ouverture par I’émetteur, d’un
certain crédit a son propriétaire. Ce type de crédit permet au titulaire de la carte, d’étaler dans
le temps le reéglement des dépenses courantes ou de consommation. Il s’agit d’un crédit-
revolving (renouvelable) mis a la disposition du client jusqu’a la limite d’un certain montant,

déterminé généralement selon le revenu mensuel du bénéficiaire.

1-4-3-4 Les cartes de crédit internationales :

Initialement réservées aux exportateurs et aux étrangers, les cartes de crédit
internationales, qui constituent a la fois un moyen de paiement en devises et un moyen de
retrait de fonds, a 1’étranger peuvent bénéficier aujourd’hui a tous les opérations économiques
et a tous les personnes physiques jouissant d’une dotation en devises en vertu d’une
autorisation générale ou particuliére de 1’office des changes (telles que la dotation pour le
pelerinage ou pour la Omra, 1’allocation pour émigration a 1I’étranger, pour départ-scolarité

des étudiants, pour soins médicaux a 1’étranger, etc....
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1-4-4 Les produits de transfert :

1-4-4-1 Les virements :le virement est un ordre écrit par lequel le titulaire d’un compte
donne ordre a sa banque de transférer par le débit de son compte une somme déterminée au
crédit du compte d’un bénéficiaire domicilié au méme siége, soit aupreés d’un autre siége ou

d’une autre banque®.

1-4-4-2 Les pensions et allocations :

Désigne un fonds d'investissement spécifique a la retraite. 1l s'agit d'un organisme qui gere les
retraites et I'épargne salariale. Dans le domaine financier, la mise en pension est une opération par
laquelle un individu met en gage des titres financiers pour emprunter une somme d'argent. Les titres
sont soit blogués sur un compte au nom de I'emprunteur, soit bloqués sur un compte au nom du

préteur.

1-4-5 Les produits de change :
1-4-5-1 Achat et vente de devise :
Est une opération appliquée sur le marché des devises qu’ est déterminé le taux de change
d’une devise par rapport a une autre.
Lorsque 1’on spécule sur le marché des devises, on peut soit acheter une paire de devises, ce
qui signifie qu’on estime que son cours va monter, ou au contraire la vendre, en espérant que

son cours va baisser.

Section2 : La politique commerciale des produits au sein de la banque

Elaboration d’une politique commerciale a pour but d’harmoniser I’ensemble des
décisions et efforts sur le plan marketing et commercial que doit mettre en ceuvre la banque
pour réaliser les objectifs et atteindre les cibles visées.
Les principales composantes du politigue commerciale ou bien marketing mix sont
généralement les actions relatives aux politiques de produit, tarification (prix), distribution,
vente, communication.

2-1 Définition de la politique commerciale et la commercialisation :
» La politique commerciale : la politique commerciale désigne I’ensemble des
décisions prises ou des pratiques relatives a la commercialisation des produits ou

services de I’entreprise.

1°BERRADA.A, op.cit P280.
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La politigue commerciale est une notion assez générale qui englobe généralement la
politique de distribution, la politique de prix et la politique de services associés a
destinations des clients et distributeurs (modes de paiement, support, etc...).

» La commercialisation : c’est ’acte de mettre un élément en commerce :
commercialiser un produit consiste a le mettre a disposition du public (particuliers,

professionnels, les deux).

2-1-1-Politique de produits /services :

Réaliser un produit ou service satisfaisant le besoin des clients, implique qu’on
maitrise du point de vue de la qualité toutes les activités a mettre en ceuvre qui coopérent a la
création ou le maintien du service. Il est donc, nécessaire de distinguer les produits des
fonctions qu’ils remplissent, car I’élément clé¢ d’un produit réside dans ce service qu’il rend,
et c’est ce service que le responsable marketing cherche promouvoir, d’autant plus, les
produits bancaires permettent de collecter des ressources qui lui donnent la possibilité
d’accorder des crédits.

Les banque ont découvert I’intérét de regroupement des produits e services
en « package », c'est-a-dire, en un seul produit, ce qui a favorisé la multiplication des
innovations : livrets d’épargne-logement, livret avenir, carte bancaire...etc.

Le role de la politique de produits consiste en fait a réaliser une adéquation maximale
de la production bancaire aux besoins exprimés par les consommateurs cibles, de ce fait la
politique du produit est un élément trés important de la politique.

2-1-1-1-Cycle de vie d’un produit bancaire : !

Comme pour un individu, la vie d’un produit peut étre analysée en plusieurs phases
qui vont du lancement (la naissance) puis a la maturité¢ (I’age adulte), enfin au déclin (la
vieillesse et la mort). Ces différentes périodes constituent le cycle de vie d’un produit ou d’un
marché .Donc on distingue quatre phases dans la vie d’un produit bancaire :

» Phase de lancement :

Cette phase sera relativement breve dans le temps car une fois que le produit nouveau
est lancé sur le marché a Dinitiative d’une banque, il sera rapidement imité par les
concurrents. Lorsque la phase de lancement d’un produit est achevée, la qualité des produits
ne se détériore pas, si les énergies ou les procédures de traitement sont mobilisés pour le

lancement d’un nouveau produit.

1BERRAHI Kheir Eddine, «Etude et analyse de la distribution des crédits aux entreprises», cas de la BEA,
Mémoire de Magistére option Marketing, Université de Tlemcen, 2005/2006, P 89.
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> Phase de croissance et de maturiteé :

Cette phase est assez longue dans le temps. Le produit a acquis une notoriété
suffisante. Son taux d’utilisation se stabilise ou croit légerement par paliers en fonction des
actions publicitaires de la relance entreprise. Chaque banque lutte pour le maintien de sa part
de marché.

> Phase de déclin :

Cette phase est la plus longue de toutes et s’étend sur une dizaine d’années.
L’obsolescence gagne progressivement le produit en raison de 1’émergence d’un nouveau
produit mais n’entraine pas pour autant son élimination. Les produits disparaissent car ils sont
remplacés par d’autres présentant davantage de qualités, du fait des progres techniques
réalisés dans la banque. Notons que certains produits en phase de déclin peuvent faire 1’objet
d’une opération de relance, grace a un habillage adéquat, sauf qu’une modification de la
Iégislation ou de la réglementation peut décider la suppression du produit ou en altérer les

caractéristiques.

Schéma n°l : Le cycle de vie d’un produit bancaire

Ventes
A

Maturité \ Produit bancaire

Lancement Déclin

> Temps
Source :LENDREVIE J. et LEVY J. & LINDON D. « Mercator », éd. Dalloz, 7e édition, Paris, 2003.P78.

2-1-1-2- Place occupée par un produit :2
e Produit d’appel : produit au service utilise pour attirer une clientéle a travers une

offre accessible dite promotionnelle.

12 ENDREVIE J. et LEVY J. & LINDON D. « Mercator », éd. Dalloz, 7e édition, Paris, 2003.P131
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e Produit complémentaire : produit au service de soutien tactique qui vient s’associer
a une gamme donnée telle la carte bancaire envers le dép6t a vue.
e Le produit locomotif qui assure I’entrainement d’une ligne de produits et dont il
présente une part importante dans le chiffre d’affaire.
e Produit vache a lait : tout produit en phase de maturité de son cycle vital et
permettant encore une rentabilité importante.
e Le produit vedette ou star qui constitue une innovation donc isolé des autres
produits et dont la croissance est appréciable.
Dans les banques et les sociétés d'assurance, on remarquera une forte orientation de la
politique produit vers la conception de produits et services adaptés aux besoins et attentes des

segments du marché, traduit a partir du couple marché/produit.

2-1-2-Politique de prix :

Traditionnellement, le marketing-mix de toute entreprise est présenté dans ses quatre
grandes composantes : produit, prix, distribution et communication. Dans le cas de la banque,
ces quatre variables ont longtemps joué des roles d’inégale importance.

Un consommateur ne choisit pas uniqguement un produit a cause de son design, de ses
qualités, de sa marque commerciale ; le consommateur a également une attitude vis-a-vis du
prix, du produit et la politique des prix, dans le cadre d’une stratégie de développement
commercial, est un aspect de I’action de marketing d’une firme. La politique des prix joue un

role limité en matiere de marketing bancaire.

- Certain nombre de prix sont fixés par les autorités monétaires : Taux de rémunération
des comptes (sur livrets, épargne etc....) ;

- Dr’autres prix sont fixés a I’échelon de la profession bancaire, apres entente entre les
principaux établissements de crédit, ainsi les taux d’intéréts débiteurs ;

- La connaissance de codts des principaux produits bancaires est relativement récente.

Pour expliquer ce role mineur, il faut tout d’abord souligner les liens étroits qui existent entre
la politique monétaire et les tarifs pratiqués pour les produits bancaires.

La tarification des services bancaires :13
Celle —ci a des modalités délicates est qui s’inscrivent principalement dans les commissions a

savoir :

13 ENDREVIE J.LEVY J.LINDON P, op.cit. P141
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L’assiette de la tarification :
Déterminer 1’assiette de la tarification revient a choisir qui acquittera la commission
I’initiateur de 1’opération ou les deux parties concernées (initiateur et destinataire).Ceci
équivaut a la question : doit-on facturer uniqguement les débits des comptes ou simultanément
les débits et credit.

Le mode de facturation :

La tarification doit-elle étre calculée forfaitairement ou étre fonction du nombre de services
rendus. Toutefois est vue 1’hétérogénéité de la clientéle chaque client sera lourd a porter pour
la banque.
Les objectifs de la tarification bancaire :
-La tarification des services bancaires accroit la part des commissions, le but recherché est

d’améliorer la marge bénéficiaire de la banque.

-La banque qui introduit ou modifie sa tarification bancaire cherche a modifier le

comportement de sa clientéle.

-Dissuade la clientele des emplois abusifs des instruments de paiement et des opérations de
banque ; exemple : émettre des chéques en grande quantité et de petit montant.

-Le cout des crédits : les banques peuvent librement fixer les taux d’intérét débiteurs facturés
a la clientele sous réserve de ne pas dépasser le plafond d’utilisation fixé par la loi. L’envole
des taux d’intéréts & donner naissance a la bonification afin de développer la stratégie
commerciale a cet effet, les banques adoptent leurs conditions aux demandes de la clientele

(taux fixes, taux variable etc....) des conditions de banque doivent étre de vigueurs.

-Les jours de valeur : autre aspect des conditions de banque les jours de valeur sont liés au
fonctionnement de comptes et non aux opérations de crédit. Comme les taux d’intéréts les

jours de valeur se négocient entre banques et clients.

Des développements précédents, il ressort que dans la relation banque/client, 1’aspect prix
prend davantage d’importance : simplification des barémes, transparence, taux et
commissions compétitifs sont des moyens adequats pour fidéliser la clientéle de demain.

Toutefois, la réglementation sévere étatique ou interprofessionnelle en vigueur condamne les

institutions financieres a vendre a prix fixe de la matiére premiere transformée qu’elles se sont

1%L ENDREVIE et autres, op, cit, p148
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procurées a des prix variables. Une telle contrainte exclut le prix comme élément important

sur lequel peut reposer le « marketing —mix ».

2-1-3-La politique de distribution :
La distribution est marquée par ’exclusivité traditionnelle du circuit que constitue le réseau

d’agence de chaque établissement.

2-1-3-1 Elaboration de la politique de distribution : ¥
La politique de distribution est élaborée selon trois élements :

» Les objectifs de I’entreprise : I'implantation d’une entité doit répondre a la stratégie
globale de la banque définie par les objectifs cohérents avec la politique marketing.

» L’environnement : L’évolution de I’environnement démographique, sociologique,
culturel et économique implique nécessairement une adaptation de la politique de
distribution. Les données recueillies du marché constituant une base sur laquelle
reposera le choix des circuits (lieu d’implantation, I’aménagement, les caractéristiques
de la concurrence, forces et faiblesses et la connaissance de ses pratiques).

> Le diagnostic de sa propre entreprise : la taille, la puissance financiere, son image de
marque, sa gamme et ses caractéristiques (produits a promouvoir) forme et qualité du
réseau ainsi a cerner les nouveaux choix.
La politique de distribution s’article sur :

» Doptimisation du rapport point de vente / population : cette stratégie de
distribution est qualifiée d’extensive car elle permet d’augmenter le nombre de
guichets.

» L’optimisation du rapport client / point de vente : I"optimisation de ce rapport
correspond a une stratégie intensive en matiere de distribution, il s’agit en effet
d’arréter I’arrosage en un point de vente pour faire venir un nombre accru de clients
aux agences.

» L’optimisation du rapport ressources / clients : afin d’optimiser se rapport, une
politique marketing intensive dans les agences doit compléter la stratégie de
distribution également intensive, il ne s’agit plus de développer le nombre de clients

mais davantage les ressources que ces clients apportent.

15SELVIE de coussergues, « Gestion de la banque », Dunod, Paris, 2014, P158.
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2-1-3-2- Les techniques et méthodes de distribution des produits bancaires :

Les méthodes de distribution tendent a ce modifier, les techniques actuelles sont
devenues plus proches du conseil de gestion informatisé, de ce fait, elle est affecté par la
diversification des nouvelles technologies :

» Développement du libre service DAB.GAB (serveurs automatiques de billets) ;

» Création d’agences de conseil spécialisées ;

» Lareduction du linéaire guichet privilégie la relation assise ;

» Multiplication des moyens de vente directe ;

» Creation de réseau de prescription.
Le développement du personnel plus proche de la clientele constitue non seulement un
élément important de la politique de distribution mais aussi un support de la politique de
communication.

En complément de la généralisation des moyens de communication modernes,
viennent s’implanter de nouveaux canaux de distributions, dits externalisés : Internet, minitel,
plates-formes téléphoniques, commerce électronique, e-banking et autres.®

Ces nouveaux moyens multiplient les opportunités de contact avec la clientéle qui,
quant a elle, recherche de plus en plus la proximité et la facilité d’utilisation.

Toutefois, la difficulté des banques réside non pas dans le développement de ces
technologies mais plutot dans I’intégration de ces canaux notamment vis-a-vis des canaux

traditionnels.

2-1-4 la politique de communication
La politique de la communication se définit par :
« Toutes les actions d’une firme : pour se faire connaitre et s’apprécier elle méme en
tant qu’entreprise et faire connaitre et apprécier ses produits».t’
La politique de communication, au sein d’une banque, comprends toutes les actions
entreprises par cette derniere afin de se faire connaitre et apprécier elle méme, et de faire

connaitre et apprécier ses produits.

2-1-4-1 les types de communication
» la communication interne : Est tournée vers le personnel et vise principalement a

assurer une bonne circulation de I’'information au sein de la banque. Les événements

¥Phillipe GARSUAULT «La banque fonctionnement et stratégies», 2éme édition ECONOMICA, gestion,
Paris, 1997, P433.
"COUSSERGUES.S, op.cit, P203
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qui affectent I’établissement, ses salariés ou son environnement sont relatés via

différents canaux (presse interne, réseau d'intranet). Elle doit également porter sur la

stratégie de développement arrétée par la direction générale et les moyens mis en
ceuvre pour la réussite de cette stratégie.

» la communication externe : C’est de traiter les relations de la banque avec les tiers,
composés de groupes a besoin d’information trés divers : clients, tutelle, marchés,
concurrents, fournisseurs. Tous sont destinataires de messages qui doivent étre adaptes
a leurs attentes. La communication externe peut alors étre soit institutionnelle soit
informative.

» Communication institutionnelle ou informative
e La communication institutionnelle poursuit deux objectifs: la notoriété et
I’image.
- La notoriété : c'est a dire la connaissance par le marché du nom de la banque. La
campagne de notoriété est utilisée par 1’établissement de crédit qui recherche une
assise nationale ou internationale.
- L’image est traitée la facon dont les clients percoivent la banque. La campagne
d’image, quant a elle, est un outil de différenciation trés utilisé par tous les
¢tablissements dans le contexte spécifique du déficit d’image que le public ressent
a I’encontre des banques.
Ainsi, les banques cherchent a se construire une image positive en diffusant des images
centrées sur la proximité avec le client, la qualité des prestations ou I’accueil. Elles s’efforcent
également de donner a cette image un contenu social, en insistant sur 1’utilité des banques
dans les économies modernes et leur civisme.

e La communication informative vise a faire connaitre les produits. Son

principal support est 1’action publicitaire.

2-1-4-2 les moyens d’une politique de communication :
Les moyens d’une politique de communication sont :

e Le mecénat et le sponsoring : Ces techniques concourent a fagonner 1’image globale
de DI’entreprise, accroitre sa notoriété¢ et améliorer son image de marque. Ces deux
actions sont aujourd’hui un aspect important de la politique de communication d’une
banque.

e La publicité : L’action publicité a été longtemps réservée aux biens de grande

consommation, les milieux bancaires étaient réticents vis-a-vis de cette technique. A
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présent le recours a I’action publicitaire est indispensable. Elle peut avoir plusieurs
formes.
a)-Les différentes actions publicitaires :18
La publicité de notoriété, d'image de marque ou de produits.
- La publicité de notoriété : elle vise a faire connaitre le nom de la banque dans le public se
traduit par un sigle (logotype) marquant le fait d’appartenance au secteur bancaire.
- La publicité de I’'image de marque : elle vient compléter la publicité de notoriété. Non
seulement le public connait la banque mais aussi il pergoit d’une certaine facon la relation
qu’il a ou qu’il pourrait avoir avec la banque et ce, a, travers ses produits, son circuit de
distribution, sa clientéle, etc. Tout un de facteurs est donc ressenti par la clientéle actuelle ou
potentielle.
La clientele se détermine souvent en fonction de 1’image de marque, la banque va
s’efforcer d’avoir une « bonne image ».
- La publicité des produits : vise a faire connaitre les produits de la banque en mettant
I’accent sur les qualités de ces produits. Cette action est entreprise lors du lancement d’un
produit nouveau ou I’entretien des produits existants et ce, en fonction des objectifs du plan
marketing.
- La publicité collective ou individuelle :

e La publicité est collective lorsqu’elle s’adresse a 1’ensemble de la clientele actuelle ou
potentielle de la banque. elle utilise alors les grands médias : radio, télévision, presse,
affichages etc. I’objectif recherché est d’atteindre tous les segments du marché.

e La publicité est individuelle lorsqu’elle s’adresse a un client particulier. elle est établie
soit par un démarcheur, soit par un publipostage. Cette méthode est particulierement
appropriée dans la banque, notamment lorsque le support publicitaire (lettre
personnalisé, dépliant...) est ajouter au relevé de compte.

b) La campagne de publicité :
Comme dans les entreprises industrielles et commerciales la campagne publicitaire s’articule
sur quatre éléments :

- La détermination du budget de publicité ;

- L’¢élaboration du message

- La formulation de I’annonce publicitaire,

- Le choix des médias et le calendrier de 1’action publicitaire.

JBCOUSSERGUES'S, op .cit.P271
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c) La publicité sur le lieu des ventes (PLV) :1°

Elle est particulierement approprier a la structure interne de la banque du faite qu’elle
dispose d’un réseau de guichets, en forme de dépliants ou brochure installés sur des
présentoirs, d’affiches placées dans les agences et doivent étre harmonisés avec la campagne
collectives menées sur les produits. La (PLV) atteint le client lors de sa visite, ou celui-ci est
disponible pour demander des renseignements complémentaires sur le produit ou pour en
devenir utilisateur.

d) Le marketing direct :

De plus en plus, I’entreprise désire entrer en relations directement avec son client par
le biais de mailing personnalisés ou d’appels téléphoniques. Le client est ainsi directement
contacté et interrogé sur sa situation financiére, ses besoins, ses projets etc....

Le marketing direct utilise soit le propre ficher clientéle de la banque (...) soit des
fichiers de prospects que des sociétés spécialisées (banques de données) peuvent fournir a la
demande.

e Les critéres de réussite d’un marketing direct :
Pour la réussite d’un marketing direct 1’entreprise doit obéir a trois critéres appeler
communément « triangulation ». Celle-ci se présente comme Suit :
- la culture dominante directe : penser client donc se positionné comme étant commercant.
- L’ouverture au changement : 1’entreprise doit constamment a I’écoute du client et de son
environnement, de ce fait, elle doit pratiquer I’innovation systématiquement.
- Le concept fédérateur : les efforts de 1’entreprise doivent gravités autour d’un seul concept
fédérateur. En dépit de 1’¢éloignement géographique entre les unités, 1’entreprise ne doit pas
réaliser une campagne de marketing direct en dehors de ce concept.
e) Les Relations Publiques :

C'est ’ensemble des relations et communications d’une entreprise en direction de ses
différents publics qui sont les clients, les fournisseurs, les employés et la société dont laquelle
s’insere 1’entreprise.

Comme I’ensemble de la communication institutionnelle, les relations publiques en
pour I’objectif de créer un climat favorable, un courant de sympathie tant a ’intérieur de
I’entreprise (public interne : les travailleurs..), Qu’avec les différents publics (clientéles,

pouvoirs publics..).

BHttp://www.banque- info.com.Consulté le 13 /10/2019.
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Aux fins de mener a bien sa mission et diffuser les informations sur 1’entreprise, ses
activités, ses produits, dans le but de provoquer dans I’opinion publique des relations
favorables a I’activité¢ de I’entreprise, les relations publiques font appel a divers moyens tel
que ; Les relations avec la presse et ce, par le biais de communiqué de presse, de conférence
de presse, d’entretien téléphonique. Aussi les visites d’entreprise et la participation aux
manifestations commerciales tels que les salons et les foires..., ajoutons a cela la publicité
rédactionnelle (article payant sur D’entreprise/ produits nouveaux elle est a caractere
informatif), et les cadeaux de fin d’année.

L’animation de la force de vente : Qu’il soit en agence ou sur une plate-forme téléphonique,
I’exploitant bancaire est en contact avec le client et son role est de lui vendre des produits, une
formation des vendeurs est nécessaire de méme qu’une stimulation entre les points de vente et

la promotion de la vente.

Section3 : Analyse de marché et de la clientéle

L’objectif de cette section est la connaissance de I’environnement de la banque et
1’étude de marche de la banque.

3-1 L’environnement et le marché :
3-1-1 L’environnement de la banque :

L’entreprise ne vit pas en léthargie mais c’est plutét une entité vivante, évolutive et
dynamique. Elle s’intégre dans un environnement donné, 1’influence et se fait influencer.
Cette réciprocité marquée par un dynamisme social, définit 1’environnement comme
I’ensemble des facteurs incontournables pour 1’entreprise, il rassemble tous les acteurs et
forces externes a I’entreprise et susceptibles d’affecter la fagon dont elle développe et

maintient des échanges satisfaisants avec le marché-cible.?

3-1-1-1 L’environnement macroéconomique de la banque :
Comprend la variable de [I’environnement technologique, de 1’environnement
économique, de I’environnement politique et 1égale, et les variables socioculturelles.
» La variable de I’environnement technologique : De nos jours, certains progres
techniques sont de véritables révolutions. Grace a la technologie, les entreprises ont
I’occasion d’améliorer le degré de satisfaction des consommateurs, et donc leur

position face a leurs concurrents.

PCOUSSERGUES:S, op, cit, P66.
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» La variable de PI’environnement économique : Un marché ne se définit pas

seulement par sa population, mais également par son pouvoir d’achat. L’économie est
fluctuante a des périodes d’opulence succédant des périodes de crises et de récession
de méme pour les politiques de crédit, monétaires et fiscales. Ces aléas économiques
ont un impact important sur 1’environnement commercial, ils engendrent soit une
augmentation, soit une diminution de la consommation et modifient trés souvent le
comportement des consommateurs.

La variable de I’environnement de la politique légale : Le climat politique et la
réglementation ont d’énormes répercutions sur le monde des affaires nationale et
internationale. L’état du monde influencent, les accords commerciaux et les lois
influencent le fonctionnement du marché c’est pourquoi I’Etat s’efforce de répondre,
théoriquement du moins, aux désirs et aux besoins des citoyens et promulgue des lois
qui les protégent. De ce fait, la réglementation a, en générale, deux buts : protéger les
entreprises les une des autres, protéger les citoyens et la société contre les pratiques
malhonnétes.

La variable socioculturelle: 1l est plus que nécessaire pour le marketing de se
concentrer sur le marché a servir. Une entreprise qui ne connait pas parfaitement les
besoins et les attentes du marché n’a guere de raisons d’étre. Il est donc naturel que
commencer son analyse par I’environnement social et culturel de I’entreprise. Cette
variable doit inclure les croyances, les valeurs, les meeurs des individus qui font partie
de I’environnement de ’entreprise. Nous appelons valeurs, les gofits et aversions du
public, les penchants et les préjugés qui colorent sa vision et marquent ses

comportements.?!

3-1-1-2-L’environnement microéconomique de la banque : Comprend les

fournisseurs, la clientéle, la concurrence et les publics :2?

» Les fournisseurs : L’entreprise doit acquérir des ressources nécessaires pour pouvoir

produire. Comme dans le marketing des achats, les banques font la collecte des
ressource aupres des fournisseurs des capitaux et ce, en amont et le faire distribuer en

aval a la clientéle solliciteuse des capitaux.

ZALEXANDRE hiam, CHARLES Stive, «Marketing », édition Nouveaux horizons, Paris, 2014, P80.
2KOTLER P et DUBOIS P, « Marketing management »,Publi-Union,5¢™ édition, Paris, 2011, P80.
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» La clientéle : Elle est I'un des éléments-clés de 1’environnement immédiat de
I’entreprise. Bien qu’on parle souvent de la clientele comme s’il s’agissait d’une entité

homogene, I’entreprise s’adresse, en général, a plusieurs segments et cibles.

Le fichier de clientéle est une source d’information interne. C’est une liste regroupant
I’ensemble des clients de la banque et un certain nombre de renseignements relatifs a chaque
client. Ces renseignements sont exclusivement orientés vers 1’action commerciale. Le fichier
de clientéle comporte plusieurs difficultés :

e La diversité des sources d’informations ;
e Chaque fiche doit contenir les informations utiles pour le banquier, car la
collecte et le stockage d’informations inutiles est couteux ;

e Les fichiers doivent étre mis a jour périodiquement.

Malgré, ces difficultés, le fichier de clientéle facilite la connaissance des clients, leurs
caractéristiques et de leur comportement et permet ainsi en quelque sorte, une étude de
marché permanente et permet aussi d’apprécier I’impact de la politique de marketing.
Ajoutons aux fichiers clienteles, les banques font appellent a d’autre sources externe
d’information qu’elles soient gratuites et non (payantes).

e Les sources gratuites ou disponibles a bas prix dites secondaires, elles
comprennent un ensemble de données communiquées par les services officiels
publics ou parapublics.

e L’achat d’études (les études de marché ou de concurrence commandées a un
prestataire extérieur). Un nombre important d’études collectives a déja éte sur

les marchés de la banque par divers cabinets nationaux et internationaux.

» La concurrence :
La concurrence, dans le domaine bancaire, est particulierement délicate a
appréhender. Le couple produits / marché est a prendre en compte.
Une bonne connaissance de la concurrence permet de raisonner, non seulement a partir
du marché, mais également du pouvoir compétitif, les informations obtenues permettent a
I’institution de comparer ses forces et faiblesses par rapport a celle de ses principaux
concurrents et rester en veille de tout éventuel dynamisme sur le marché. Ainsi, I’étude de

stratégie de ses concurrents est importante.

53



Chapitre Il : La commercialisation des produits bancaires

» Les publics :
Une organisation n’est pas seulement confrontée a une concurrence dans la conquéte
d’un marché mais doit tenir compte d’un certain nombre de publics.
Un public est définit comme étant : « un groupe ayant un impact réel ou potentiel sur
la capacité d’une organisation a atteindre ses objectifs »22. Quelle que soit sa nature, un public

est en mesure d’affecter positivement le destin d’une entreprise.

3-1-2 Définition de marché :

Le marché est constitué par I'ensemble des clients capables et désireux de procéder a
un échange leur permettant de satisfaire un besoin, mais également susceptible d'acheter un
produit ou un service.

Il existe trois manieres principales pour définir un marché :

- Le besoin : correspondant a un ensemble de besoins insatisfaits ou mal satisfaits.

- Démographique : reconnaissance d’un groupe démographique.

-Géographique : regroupant I’ensemble de la clientéle d’un méme secteur.

La notion de marché dans sa signification marketing fait allusion a I’ensemble des individus
et des organisations qui sont des clients potentiels ou réels de I’entreprise, et ce d’aprés une
classification établie par F. BOUQUEREL cependant il est composé comme suit :2

- les non consommateurs absolus : pour la période considérée, ne pouvant s’intéresser
au produit ou service pour des raisons profondes, qu’elles soient d’ordre moral,
psychologique ou autre.

- Les non consommateurs relatifs : ne consommant pas dans ’'immédiat. Les raisons
sont généralement moins graves que dans le premier cas di peut-étre a une ignorance de
I’existence du produit ou du service.

- Le marché potentiel : pouvant étre estimé en considérant les consommateurs actuels
et non consommateurs relatifs qu’il est possible de rallier moyennant de bonnes actions
marketing.

La banque doit surveiller deux marches, le marché des ressources de capitaux et le marché des
emplois qui sont destinés aux particuliers et aux entreprises, c’est a dire ceux qui désirent

I’argent (amont) et ceux qui désirent emprunter (aval).

BEnglier P, « Marketing et stratégies des services », éd Economica, collection Gestion, paris, 2004, P102.
XBOUGUERL.F, « [’étude de marché au service de I’entreprise », Paris, 2007, P 65.
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3-1-2-1 La segmentation :
La segmentation bancaire est souvent liée aux caractéristiques générales des consommateurs
indépendants des produits concernés, mais qui influence sur 1’achat ou basée sur les
caractéristiques directement liées aux produits :2°

3-1-2-1-1 Segmentation comportementale :

Segmenter le client en fonction de leur comportement d’utilisation des produits. Cette
segmentation permet de mieux connaitre les demandes et les attentes des clients. Elle est utile
pour cibler précisément les clientéles dans le cadre d’actions visant a accroitre le taux

d’utilisation du produit.

3-1-2-1-2 Segmentation dans D’activité bancaire :

Consiste a découper le marché des consommateurs en groupes homogenes du point de
vue de leur connaissance, de leur attitude, et I’expérience a I’égard d’un produit. Les critéres
fondés sur le comportement sont considérés, par de nombreux spécialistes, comme étant les
plus pertinents. Ces critéres peuvent étre : 2

» Les avantages recherchés dans le produits : un méme produit peut étre acheté pour des
raisons plus diverses : recherche de sécurité ou investissement (pour ceux qui veulent
transformer la monnaie espéce en monnaie scripturale ou ceux qui désirent fructifier
leurs argent, en les bloquant en épargne ou dépot a terme), recherche d’estime,
prestige et affectivité (en effet, de plus en plus, ouvrir un compte et détenir une carte
bancaire représente un plus dans la perception des gens), une nécessité (surtout pour
les détenteurs de revenus, pour les futurs acquéreurs de logements, véhicules ou autre
crédits de financement), une exigence et commodité d’emploi (exemple des
entreprises, disposer d’un compte ou plusieurs comptes bancaires pour la bonne
conduite des opérations commerciales et le financement de son activité).

» Le taux d’utilisation : faible, moyens et gros utilisateurs.

» Le statut de fidelite a la marque (nulle, moyenne, forte ou totale, client mono-
bancarise ou multi bancarisé).

» L’attitude a 1’égard du produit (ceux qui ignorent tout le produit, ceux qui en
connaissent simplement 1’existante, ceux qui relativement bien informés, ceux que le
produit intéresse, ceux qui sont désireux de I’acquérir, ceux qui ont I’intention

d’acheter dans un avenir proche...).

% KOTLER, DUBOIS, MANCEAU, « Marketing management »Pearson éducation,11¢™ édition, Paris,
2003 ,P86.
BENHABIB.A, « Marketing bancaire et économique de marché », Revue Economique, Alger, 2011.P123.
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3-1-2-1-3 Les principaux critéres de segmentation :

Les critéres de segmentation sont divers mais dans le domaine bancaire une distinction
fondamentale doit étre établie entre la clientele des particuliers et la clientéle des entreprises.
Le comportement de ces deux sortes de clients est divergent pour qu’une politique
commerciale identique leur soit appliquée.

» Pour les particuliers, les criteres de segmentation pourront étre :
- Des criteres socio-économiques : Revenu, catégorie socio professionnels.
- Des criteres géographiques : Résidents non-résidents, citadins, ruraux ;
- Des criteres tenant a la personnalité du client
- Des critéres tenant au comportement d’utilisation d’un produit.

» Pour les entreprises, les criteres significatifs pourront étre :
- Des criteéres économiques : Taille, secteur d’activité ;
- Des criteres géographiques : Firme & implantation nationale, multinationale,
régionale, locale ;
- Des critéres tenant a la personnalité du centre de décision de 1’entreprise.
- Des critéres tenant au comportement d’utilisation d’un produit.

3-1-2-2 la cible :

Le decoupage du marché a défini des segments homogenes, distincts les uns des autres,
mesurables, identifiables, accessibles. L’entreprise sélectionne alors les segments qui
I’intéressent, jugés les plus profitables. On distingue trois stratégies de ciblage :%’

» La stratégie concentrée :
Elle consiste a ne cibler qu’un seul segment uniquement, relativement au choix que
I’entreprise a fait, celle-ci doit déployer tous les efforts afin de satisfaire les désirs
d’un seul groupe.

» Lastratégie différenciee :
L’entreprise couvre des segments multiples ; cette stratégie est considérée comme
étant la plus rentable .Cependant elle se révele colteuse.

» La stratégie d’atomisation :
Cette stratégie consiste a considérer chague consommateur comme un segment
particulier ; elle part du principe que chaque client a un besoin spécifique qu’il faut

satisfaire.

2’BOUGUER.F,0p.cit., p35
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3-1-2-3 Le positionnement :
Le positionnement constitue un point de référence dans I’esprit du consommateur,
généralement par rapport a la concurrence.
La stratégie consiste a identifier une ou plusieurs caractéristiques distinguant le produit ou la
marque de ses concurrents.
Il est impératif que les caractéristiques du produit et ses composants soient cohérents avec le
message approprié a la stratégie de positionnement. Trois concepts permettent a I’entreprise
de devenir la meilleure sur son marché, a savoir : 2
» L’excellence opérationnelle : I’entreprise doit proposer une panoplie de produits et
services au moindre prix & sa clientéle.
» L’excellence produit : I’entreprise concentre ses efforts pour créer des produits
performants qui font avancer le marché et offrir un meilleur produit au client.
» L’excellence en relations : ’entreprise ne recherche pas a livrer ce que demande le

marché mais ce que demande les clients et proposer la meilleure solution.

3-2 L’¢élaboration d’une stratégie produit/marché :?°
a) Lacommercialisation des produits actuels aupreés des marchés actuels :

Cette stratégie consiste pour la banque a augmenter la part de marché dans lequel
I’institution est déja implantée sans modifier pour autant (fondamentalement) sa vente actuelle
de produits et de services ni le type de clientéle visée (clientéles traditionnelles).Pour cela,
elle peut procéder a un élargissement de la gamme actuelle, a une amélioration de sa
notoriété, et a une augmentation de la capacité commerciale de sa distribution (politique
intensive).

Cette stratégie a le double avantage d’étre simple et de comporter moins de risques. En
effet, il est de bonne politique d’examiner s’il est possible d’atteindre ses objectifs de vente a
court et moyen terme en suivant cette voie avant d’envisager les autres.

b) Lacommercialisation des produits actuels des marchés nouveaux :

Elle consiste a dresser un bilan des avantages spécifiques des produits ou services

qu’elle possede et de rechercher de nouvelles clientéles intéressées par ces avantages, et ce

dans plusieurs directions :

28Revue, « Banque Stratégies » n°150, juin 1998, P24,

PZERIGUI. Khadija, « Stratégie et lancement d’un nouveau produit bancaire », cas de la carte (PERLE) de la
Société Générale Algérie », Thése de Doctorat d’Economie et de Management, Université d’Oran, 2011/2012,
P41.
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e Une évolution vers de nouveaux segments du marché ;

e Une extension géographique ;

e La recherche de nouvelles formes de distribution permettant d’assurer un plus large
débouché aux produits.

¢) Lacommercialisation des produits aupres des marchés actuels :

Dans le cadre de cette stratégie la banque s’efforce d’élargir la gamme de ces produits.
Cet élargissement peut provenir d’une modification technique apportée a un produit ou
service « habillage » et les présenter différemment, 1’élaboration de nouveaux produits,
rendue possible par un changement réglementaire.

Cet élargissement peut enfin venir de la création de produits et services nouveaux.
L’évolution est parfois conditionnée par une modification de la présentation du produit qui la
rend mieux adaptée au marché ou a la distribution.

d) La proposition de produits nouveaux vers des marchés nouveaux :

Parmi ces stratégies déja mentionnées, celle comporte le plus de risque. Les facteurs
inconnus sont nombreux. Toutefois, il n’est pas inutile pour une banque dans le cadre d’une
stratégie marketing de prendre en considération cette stratégie.

Une absence de réflexion a long terme sur I’évolution de ses marchés constitue une
incontestable erreur, elle contraindrait la banque a adopter une politique de défense, au lieu de
s’engager dans des stratégies plus offensives.

Quoi qu’il en soit une banque qui décide d’évoluer vers ce type de diversification doit
toujours se préoccuper de la cohérence de son nouveau choix avec ses moyens commerciaux,
se demander si cet investissement n’obtiendrait pas une meilleure rentabilité dans 1’une des
trois stratégies précédents, et enfin ses préoccuper de la répercussion que peut avoir sa
nouvelle activité au niveau de son image de marque globale.

Ces quatre stratégies de développement, constituent une aide a la réflexion. Elles ne sont pas

exclusives les unes des autres dans le cadre de leur application.
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Conclusion

A travers ce chapitre, On comprend que la banque au quotidien renformie divers
produits bancaires dont 1’intérét premier est de faciliter la vie du client en lui permettant de
gérer ses opérations quotidiennes.
C’est pour cela les banques doivent étre établie une politique commerciale dans le but de
préserver leurs produits et de mieux cerner les incertitudes du marché et 1’évolution des
attentes des clients afin d’avoir une commercialisation efficace de leurs produits.
La mise en place d’une stratégie relationnelle dépend du comportement du client qui peut étre
variable, le client peut vouloir une approche relationnelle pour certains produits et
transactionnelle pour d’autres.
Des développements récents, ils ressortent que dans la relation banque/client, 1’aspect
politique prend d’avantage d’importance; simplification des baremes, transparence,
satisfaction, fidélisation, les nouvelles méthodes de distribution ainsi que de la

communication sont des moyens adéquats pour vendre un produit bancaire.
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Introduction :

Afin d’appuyer les acquis théoriques précédemment présentés, il nous parait
judicieux de traiter un cas pratique reflétant la réalit¢ de notre théme au niveau d’une
banque, plus précisément la Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque (CNEP-
Banque) au sein de la direction régionale de Tizi-Ouzou.

Les banques ont connu une évolution lus ou moins palpable dans la mesure ou elles
étaient libres de choisir la gamme des produits a offrir a la clientéle puisque la
spécialisation qui avait prévalue avait disparue plus ou moins nettement.

Dans ce paysage bancaire, la CNEP-Banque a évolué au gré des reformes et de
I’environnement tant réglementaire qu’économique.

A cet effet la premiére section de ce chapitre est consacrée a la présentation de
notre organisme d’accueil la CNEP-Banque (201) de Tizi-Ouzou, la deuxiéme section est
réservée a les produits et stratégies commerciales de la CNEP-Banque, la troisiéme section

sera articulé sur 1’analyse des résultats de 1 enquéte.
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Section 1 : Présentation de la Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance (CNEP-Banque)
La Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque est spécialisée depuis sa
création, dans la collecte de I’épargne, les crédits immobiliers aux particuliers et le
financement des promoteurs publics et privés. La CNEP-Banque finance, également, les
projets d’acquisitions et de renforcement des moyens de réalisation des entreprises de
production de matériaux de constructions et des entreprises de réalisation intervenant en
amont du batiment. Par ailleurs, la CNEP-Banque intervient dans le financement des
projets d’investissements dans les secteurs de I’énergie, de I’eau, de la pétrochimie ou de

I’aluminerie.

1-1 Histoire de la CNEP-Banque :!

La Caisse Nationale d’épargne de Prévoyance-Banque est une institution financiére
créée pour la loi n°64-227 du 10 aott 1964, succédant a 1’ancienne institution frangaise qui
est la Caisse de Solidarité¢ des Département et des Communes d’Algérie (CSDCA), sa
mission principale est la mobilisation de la collecte de 1’épargne. La premicre agence de la
CNEP a été ouverte officiellement, le premier mars 1967 a Tlemcen. Cependant, le livret
d’épargne était déja commercialisé, depuis une année, a travers le réseau Poste et
Télécommunication La CNEP est, aujourd’hui, une Société Par Action(SPA) au capital de
14 milliards de dinars dont le si¢ge social se situe a Alger. Dés sa création jusqu’a son
attribution de banque par le Conseil de la Monnaie et du Crédit (CMC), la CNEP a connu

Plusieurs étapes dans son évolution, a savoir :

» La période de 1964-1970 : Collecte de I’épargne sur livret
Durant la période 1964-1970, I’activité de la CNEP-Banque a été limitée a la collecte de
I’épargne sur livret, avec des préts sociaux hypothécaires. Le réseau CNEP n’était
constitué, alors, que de deux agences ouvertes au public, en 1967, et de 575 points de

collecte implantés dans le réseau de post et télécommunication (P&T).

» Lapériode de 1971-1979 : Engagement de financement de I’habitat
En 1971, une instruction a chargé la CNEP de financer les programmes de réalisations de
logements en utilisant les fonds du trésor public. Dés lors, 1’épargne des ménages va

connaitre un essor prodigieux, a la fin de I’année 1975, au cours de laquelle furent vendus

! Information recueillie au sein de la CNEP-Banque, document : « Histoire de la CNEP-Banque »
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les premiers logements au profit de titulaires de livret d’épargne. En 1979, 46 agences

CNEP et bureaux de collecte étaient opérationnels.

» La période de 1980-1990 : La CNEP au service de la promotion immobiliere
De nouvelles taches sont assignées a la CNEP. 11 s’agit, des crédits aux particuliers
pour la construction de logements et le financement de 1’habitat promotionnel au profit
exclusif des épargnants. Au 31 decembre 1989 11.590 logements ont été vendus dans
le cadre de I’accession a la propriété. La CNEP entreprit une politique de la
diversification des crédits accordés notamment, en faveur des professions libérales, des
travailleurs de la santé, des coopératives de service et des transporteurs.

» La période de 1990-1999 : Instruction de la loi sur la monnaie et le crédit

La CNEP reste, toujours, le plus grand collecteur d’épargne, en Algérie, vu
I’importance des montants de fonds d’épargne collectés. Sur les 135 agences et les
2652 bureaux de poste représentés au 31 Décembre 1990, un total de 82 milliards de
dinars (dont 34 milliards de dinars sur le compte épargne devises). Les préts aux
particuliers accordés a la méme date représentaient 12 milliards de dinars pour un total
de 80.000 préts. En 1997, la CNEP change de statut en obtenant son agrément en tant
que banque. Désormais, elle porte le nom de la CNEP-Banque. Elle peut, également,
effectuer toutes les opérations bancaires a 1’exclusion des opérations de commerce

extérieur.

» La période de 2000 a nos jours

La période 2000 a nos jours a connu plusieurs étapes dans son évolutions, a s’avoir:

* Le 31 mai 2005 : Financement des investissements dans I’immobilier L’assemblée
générale extraordinaire a décidée, le 31 mai 2005, de donner la possibilité a la CNEP-
Banque de s’impliquer davantage dans le financement des infrastructures et activités
liées a la construction, notamment pour la réalisation de biens immobiliers a usage
professionnel, administratif et industriel ainsi que les infrastructures hotelieres, de

santes, sportives, éducatives et culturelles.
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* Le 28 février 2007 : Repositionnement stratégique de la CNEP-Banque

L’assemblée générale ordinaire, du 28 février 2007, relative au repositionnement

stratégique de la banque décide d’autoriser au titre des crédits aux particuliers :

— Les crédits hypothécaires prévus par les textes réglementaires en vigueur au sein de
la banque ;

— Les crédits a la consommation.

Il a été, également, décidé d’accorder les crédits a titre prioritaire et principal aux
épargnants, et a titre accessoire, aux non épargnants. Concernant le financement de la
promotion immobiliere, sont autorisés I’acquisition de terrains destinés a la construction de
logements et a la réalisation de programmes d’habitats. Les programmes éligibles au

financement sont ceux destinés exclusivement aux épargnants.

* Le 17 juillet 2008 : repositionnement stratégique de la CNEP-Banque

L’assemblée générale ordinaire, du 17 juillet 2008, relative au repositionnement
stratégique de la banque décide que, les crédits hypothécaires pour I’achat, la construction,
I’extension et ’aménagement des locaux a usage commercial ou professionnel, sont exclus
du titre de crédits aux particuliers.

La méme assemblée décide de n’autoriser que le financement des programmes
immobiliers destinés a la vente ou a la location, y compris ceux intégrant des locaux a
usage commercial ou professionnel , en plus du financement de [’acquisition ou de
I’aménagement de terrains destinés a la réalisation des logements.

Quant au financement des opérations d’acquisition, d’extensions et/ou de
renforcements des moyens de réalisations (équipements) initiées par des entreprises de
production, de matériaux de construction ou des entreprises de réalisation intervenant dans
le secteur du batiment et les projets d’investissements dans les secteurs de I’énergie, de

pétrochimie ou de 1’aluminerie.

* Le 17 aoiit 2011 : Repositionnement stratégique de la CNEP-Banque
Repositionnement stratégique a pour objet de définir le champ d’intervention de la CNEP-
Banque en matiere de financement.

— Crédits aux particuliers : est autorisé le financement des crédits immaobiliers prévus par

les textes réglementaires en vigueur au sein de la banque ou a mettre en place.
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— Financement de la promotion immobiliére : sont autorisés le financement de
I’acquisition ou de ’aménagement de terrains destinés a la réalisation de programmes
immobiliers, de la réalisation d’opérations de promotion immobiliere et de 1’acquisition de
biens immaobiliers a achever ou a rénover.

— Financement des entreprises : sont autorisés le financement des investissements de
tous les secteurs d’activités économiques y compris le fonds de roulement nécessaire au
démarrage de ’activité, les crédits par signature, le leasing immobiliers et les services liés
a I’habitat (bureau d’étude, entreprises d’entretien d’immeubles,...etc.).

1-2 Les principales activités de la CNEP :?

Les opérations principales traitées par la CNEP sont les suivants :

e Collecter I’épargne des ménages, des entreprises de I’Etat au sein de ses agences.

e Centraliser 1’épargne recueillie au nom de la CNEP par les services postaux.

e Susciter et gérer les formes d’épargne destinées a favoriser le logement, car ce
dernier est I'une des missions et objectifs principaux de la CNEP.

e Consentir ou mobiliser des préts et crédits hypothécaires et ceux a la construction :
elle octroie des crédits aux particuliers pour [’acquisition, la construction,
I’extension de 1’habitation en privilégiant les épargnants

e Traiter toutes opérations de trésorerie pour la gestion de ses disponibilités ou de ses
emplois

e Avec la bancarisation de la CNEP depuis 1997, de nouvelles missions sont venues
s’ajouter aux activités existantes.

e Intervenir sur la marche financiéere, en souscrivant ou en émettant des titres
financiers pour son propre compte ou pour le compte de sa clientéle.

e Donner toutes acceptations, cautions, garanties de toutes natures.

e Accorder de nouveaux crédits tel que : le crédit confort, credit véhicule, crédit pour
les PME, PMI.

1-3 Objectifs de la CNEP/ Banque :
L’objectif de la CNEP-Banque est de maintenir sa position de leader sur le marché
du financement de 1I’immobilier, la collecte de 1’épargne des ménages et les crédits aux

particuliers, enfin devenirs le leader de la bancassurance en Algérie.

2 Information recueillie au sein de la CNEP-Banque
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1-4 Présentation du réseau de Tizi-Ouzou :3

La direction du réseau de Tizi-Ouzou a été créée en 1993. Elle compte 15 agences
réparties sur les territoires de 03 wilayas: Boumerdes (1 agence), Tizi-Ouzou (09
agences), Bouira (05 agences).

En termes d’effectif, le réseau compte prés de 300 employés (sicge, réseau et
agences) dont 40% sont des cadres. L’effectif du réseau de Tizi-Ouzou est aussi jeune et
plus de 35% des cadres sont de formation universitaire.

La direction du réseau compte investir dans 1’ouverture de nouvelles agences dans
les régions a forte densité de population et qui représentent un intérét certain en matiere de
collecte de I’épargne et de placement des crédits. C’est ainsi que, dans le cadre du plan de
développement du réseau a moyen terme, qu’on prévoit 1’ouverture d’agences dans les
localités de Mekla, Azzefoune et Tigzirt.

L’agence est rattachée hiérarchiquement a la direction du réseau. Elle est dirigée par

un directeur qui assure les missions de coordinations des activités et de contrdle.

1-4-1 Organisation :

» Ladirection du réseau : Elle exerce une autorité hiérarchique sur les agences
relevant de sa compétence territoriale et entretient des relations fonctionnelles avec
I’ensemble des structures centrales. Elle est divisée en agences.

» L’agence : I’agence CNEP constitue une décentralisation géographique et un
prolongement de siége. Pour une organisation efficace et une bonne prise en charge
du client, deux niveaux d’agences sont crées :

» L’agence de point de vente (A) : c’est ’agence principale ou centrale ; elle
renferme trois guichets : crédit, recouvrement et conseil.

» L’agence de point de vente (B) : elle comporte les guichets suivant : collecte,
crédit, individuel et recouvrement.

1-4-2 Missions de I’agence :

Sous I’animation, la coordination et la supervision d’un directeur, I’agence a pour mission :
-D’assurer le développement et la rentabilité de son fonds de commerce dans le
cadre des objectifs qui lui sont assigné ;

-De rechercher des ressources et des affaires qu’elle traite dans le cadre des

orientations et institution en vigueur ;

3 Information recueillie par Mme HAMMADI Lynda au sein de la CNEP-Banque

67



Chapitre 111 : Etude sur la commercialisation des produits bancaires au sein de

la CNEP-Banque (201) de Tizi-Ouzou

-De recueillir les besoins exprimés ou potentiels de la clientele et de contribuer a
leur satisfaction ;

- D’ceuvrer en vue d’une bancarisation optimale de la population en drainant le
maximum des ressources Vvers ses caisses et placer ses services et produits aupres de
ses relations en adéquation avec les contraintes de trésorerie et de rentabilité ;

- D’exécuter les opérations de la clientéle et assurer la comptabilisation dans le
cadre des procédures comptables en vigueur ;

- De veiller a la gestion rigoureuse, la maintenance et la sécurité du patrimoine
immobilier de la banque ;

- De veiller a I’utilisation rationnelle et optimale des ressources humaines et
matérielles mises a a disposition de la structure ;

-D’assurer un controle de premier niveau inhérent a 1’acceés des utilisateurs au
systéme d’information ainsi que la validation des événements en vue d’agrandir le
bon déroulement des opérations ;

- Pour remplir sa mission, 1’agence dispose d’un personnel de démarche destiné a
visiter sa clientele et a dynamiser la fonction commerciale et d’un personnel qui

assure la gestion administrative et technique de I’agence.

L’agence « 201 » est composée d’une direction qui se divise en deux partie : Front office et

Back office, répartie sur plusieurs services.

v" Front office :

Le Front office est ’ensemble de personnels qui sont chargée de la réception de la

clientéle et ont pour mission de fournir des informations sur les opérations de liquidites, les

piéces nécessaires a fournir et des différentielles orientations sur les crédits hypothécaires.

Elle est composeée de quatre(04) sous parties, a savoir :

Chargés de la clientéle (particulier et entreprise) : Ce service s’occupe
d’ouverture du compte et suivi, prospection de la clientéle, souscription de produits
d’épargnes et du crédit, revenue des comptes inactifs et successions.

Guichet payeur /caisse : Ce guichet assure les opérations transactionnelles,
versement ou bien retrait d’espece, remise cheque, remise versement déplace,
réception de la demande de la clientele.

Accueil /orientation : Qui a comme charge : Accueil (information et orientation),

distribution des bordereaux, des imprimés et des listes de pieces nécessaires.
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e Direction agence : Ayant comme tache : animation commerciale, réle éventuel de
conseiller de clientéles entreprises.
v Back office :

Le Back office est ’ensemble du personnel qui se charge de 1’étude et des
traitements des dossiers avec la décision de 1’octroi du crédit. Ils comportent les services
suivants :

e Service Administration/support : Assure la gestion administrative du personnel et
les moyens, réalisation des budgets des statistique ;
e Service gestion flux : Accomplir les opérations de compensation et paiement de
chéque, virement émis et recus ;
e Service Secrétariat Engagement (gestion des litiges et éveénements) : Il est
chargé du traitement des instructions du crédit, prise des garanties des crédits,...etc.
Cette agence est investie des principales missions, qui sont :
- relations commerciales suivies avec celle-ci ;
- Réaliser le plan d’action commercial ;
- Recevoir, étudier, décider et mettre en place les conditions dans les limites des
prérogatives qui lui sont conférées par voie réglementaire, conformément aux regles et
procédures.
-Traiter les opérations bancaires confiées par la clientéle, entretenir et développer des
interne (satisfaction des conditions préalable exigées et les recueils des garanties ;...etc.).

- Assurer la gestion, suivi des crédits décidés et des garanties exigées.

69



Chapitre 111 : Etude sur la commercialisation des produits bancaires au sein de
la CNEP-Banque (201) de Tizi-Ouzou

70



Chapitre 111 : Etude sur la commercialisation des produits bancaires au sein de

la CNEP-Banque (201) de Tizi-Ouzou

Section 2 : produits et stratégies commerciales de la CNEP-Banque

2-1 Les produits de la CNEP-Banque :

La CNEP-banque offre a ses clients deux sortes de produits qui sont entre autre : les

produits d’activité bancaire et les produits d’épargne et de placement.*

2-1-1 les produits d’activités bancaires :

v Lacarte interbancaire (CIB) :

La carte de paiement et de retrait interbancaire(CIB) est un instrument de paiement

permettant a son titulaire, d’effectuer des paiements et des retraits.

La carte interbancaire permet d’effectuer des retraits d’especes, a concurrence d’un
seuil autorisé, 7 jours sur 7 et 24 heures sur 24 au niveau de tous les distributeurs de
billets du réseau monétique interbancaire (RIM).
Elle permet également a son titulaire de régler ses achats chez le commercant
disposant d’un TPE (terminal de paiement électronique).
Elle se révélera trés utile dans les moments d’urgence ou lors de la fermeture des
banques.
On trouve deux catégories de cartes interbancaires :

- Lacarte interbancaire « classique » (couleur bleue)

- La carte interbancaire « gold » (couleur jaune or)
Le plafond mensuel autorisé sur carte interbancaire est déterminé pour chaque
client en fonction de son revenu, il ne peut excéder 80 pourcent du revenu mensuel.
Les cartes CIB doivent étre conservées dans des conditions de sécurité garantissant
leur protection contre toute manipulation non autorisée. Il est donc indiqué qu’elles
soient conservées dans des coffres forts sous la responsabilité du directeur
d’agence.

Au bout de deux mois de conservation, si le porteur ne se présente pas a I’agence

pour prendre sa carte, celle-ci doit étre oblitérée.

- La durée de validité de la carte CIB est de deux ans.
- Le contrat porteur de la carte CIB peut étre résilié a I’initiative du client ou

de I’agence.

“Revue CNEP-Banque, « Le systeme de paiement de masse a la CNEP-Banque », édition spéciale n°12
Février 2018, p13.
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> Les bénéficiaires de la carte interbancaire(CIB) :

La carte CIB est délivrée aux personnes physiques titulaires d’un compte de cheque
justifiant d’un revenu mensuel régulier.

Les clients dont le salaire ne peut étre domicilié a la CNEP-banque titulaire d’un
compte épargne peuvent bénéficier d’une carte CIB sous réserve de la signature, par leurs
soins, d’une autorisation de prélévement sur leur compte épargne.

La carte interbancaire et le code confidentiel sont remis par le chargé des opérations
CIB a son titulaire apres vérification de son identité, de son revenu et la signature du
contrat porteur.®

> levirement :

le virement est un ordre donner par le client d’une banque pour prélever une somme
déterminée de son compte pour qu’elle soit transférée électroniquement et portée au crédit
du compte du bénéficiaire géré par une autre banque. C’est un moyen de paiement utilisé
pour des paiements périodiques ou non et des montants fixes ou variables. L’exécution du
virement est une opération irréversible.

Le virement peut étre utilisé dans les cas suivants :
-Pour les transferts d’argent d’une banque a une autre (réseau interbancaire)
-Pour le versement des salaires.
-Pour le reglement de factures entre entreprise et commercant.
2-1-2 les produits d’épargne et de placement :
> Carte épargne :
Permet a I’individu de retirer son argent de son compte d’épargne dans toutes les agences
CNEP ainsi que sur les distributeurs automatiques sur le territoire national.
Ses avantages :
e Permet d’effectuer des retraits au niveau des agences CNEP-Banque sur le territoire
national.
e Le positionnement instantané des intéréts.
e Plus de sécurité et de confidentialité.
e Au niveau des distributeurs, elle permet de faire des retraits 7J/7 et 24H/24

e Consulter son solde.

>Revue CNEP-Banque, « Le systeme de paiement de masse a la CNEP-Banque », édition spéciale n°12
Février 2018, pl4.
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o Edité le relevé de compte des 10 derniéres opérations DAB CNEP-Banque.

Comment disposer d’une carte épargne :

e La carte épargne est adossee directement au compte épargne et populaire de
I’individu, délivré par son agence et il est possible au titulaire du compte épargne
de mandater une personne pour ces opération.

e Ladurée de validité de la carte épargne est de 5 ans, renouvelable automatiquement
a échéance.

e Le versement sur le compte épargne peut s’effectuer dans toutes les agences CNEP-
Banque.

e Le plafond des retraits sur le distributeur automatique bancaire est indiqué sur le
contrat.

» Compte « RASMALI » :

Est un compte d’épargne sans intéréts nommé "RASMALI", et également un
compte d'épargne a vue non rémunéré. Il permet a son titulaire de constituer une
épargne de précaution, disponible a tout moment et en lieu sdr.

» Les dépdts avue :

Les dépbts a vue sont des depbts dont le propriétaire peut disposer a tout moment de
la somme correspondante.

La restitution des fonds déposés a vue peut avoir lieu a tout moment sur une simple
demande du déposant. Ces dépots ne sont pas rémunérés par les banques. °Et la durée de
placement ne doit pas dépassée une année.

Sous cette rubrique figure les types de compte suivant :

v’ le compte chéque :

Le compte chéque est un compte de dép6t a vue non rémunéré destiné aux personnes
physiques, morales et associations civiles. Le versement minimum a ’ouverture d’un
compte cheque est de 1000 dinars, les versements ultérieurs sont illimités et 1’alimentation
du compte peut s’effectuer par un dépot en espéces, par virement ou par dépot de cheque
(sous réserve d’encaissement).’

Toutefois, 1’ouverture du compte chéque est gratuite et peut se faire dans 1’ensemble

des agences de la CNEP-banque. Les fonds sont remboursables a vue a la convenance du

®BENHALIMA .A, « Pratique des techniques bancaires », éd DAHLEB, Alger, p39
"Information recueillie au sein de la CNEP-Banque avec M. HAMMADI Lynda, document les comptes de la
clientéle, le 18 /12/2019.
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client, en partie ou en totalité et le solde ne peut étre réduit a 1000 dinars, auquel cas le
compte chéque sera cléturé.

Cependant, a tout moment, le titulaire du livret peut donner une procuration sur son
compte cheque a une ou plusieurs personnes et concernant la cléture du compte, elle peut
intervenir sans préavis par son titulaire. Le compte chéque est commercialisé par la CNEP-
banque depuis janvier 2000.

Ainsi il existe deux types :

e Les comptes cheéques personnels :

Ils sont la particularité¢ d’étre exclusivement réserver aux personnels on activité a la
CNEP-Banque. lls sont alimentés prioritairement de versements mensuels par la CNEP-
Banque de salaire de titulaire et de tout d’autre remboursement opérer par la CNEP aux
profits de I’employé.

e Les Comptes Chéques Particuliers :

Destinés aux personnes physiques ou morales, ces comptes sont ouverts a tout
bénéficieres de crédits quelque soit sa nature.

v compte courant commercial :

Le compte courant commercial est un compte bancaire de dép6ts a vue non
rémunéré tenue en dinars par lequel transitent les réglements effectués par et en faveur du
client dans le cadre de I’activité économique qu’il exerce.

Il est destiné aux personnes physiques et morales ayant le statut de commercant.
e Les Caractéristiques du compte courant commercial :

Comme le compte chéque le compte courant commercial est commercialise
seulement au niveau du réseau de distribution de la banque, il est destiné aux personnes
physiques ou morales justifiant d’une activité commerciale. Le versement minimum a
I’ouverture est de 10 000 dinars, les versements ultérieurs sont illimités et 1’alimentation du
compte peut s’effectuer par dépots en especes, par virement ou par dépdt de cheque (sous
réserve d’encaissement).

Concernant les retraits, les fonds sont remboursables a vue, a la convenance du
titulaire, en partie ou en totalité. Aussi, I’ouverture du compte commercial est gratuite et

peut étre faite dans I’ensemble des agences de la CNEP-banque.

74



Chapitre 111 : Etude sur la commercialisation des produits bancaires au sein de
la CNEP-Banque (201) de Tizi-Ouzou

e Cloture du compte courant :

Le compte courant commercial peut étre cléturé suivant deux formules :
Cléture sans délai : dans le cas ou toutes les formules de cheques ont été soit utilisées, soit
restituées.®

Cloture avec délai : aprés 30 jours a compter de la date de formulation de la
demande dans le cas ou des formules de chéque ont été soit emises et non présentées en
agence, soit perdues ou volées.

Pour financer les besoins de credits des entreprises et particuliers, la CNEP
banque doit mobiliser une quantité d’épargne importante. Elle y parvient en recueillant des

fonds du public. Ces dépots s’effectuent a longue terme.

v' le livret d’épargne logement (LEL) :

Le livret d’épargne logement est un compte d’épargne rémunéré, qu’une personne
peut ouvrir dans une agence de la CNEP-banque ou dans un bureau de poste. Ce livret
permet d’avoir une épargne a vue pour toute personne physique ou morale, mineure ou
majeure. Le versement minimum a I’ouverture du compte est de 2 pourcent par un brut. Ce
compte d’épargne a vue permet aux postulants :

- D’effectuer des opérations de retrait et de versement & tout moment.
- De bénéficier d’un taux d’intérét bonifié pour les postulants aux crédits
indivisibles.
Cependant, le livret d’épargne logement est remis gratuitement par 1’agence ou

la demande a été déposée.

e Les caractéristiques du livret d’épargne logement :

- Souscripteur : tout particulier majeur ou mineur résidant.

- Nature de 1’épargne : a vue.

- Support : livret magnétique « couleur verte ».

- Versement initial : est de 5000 dinars.

- Retraits : libre, sans rendre le solde inférieur a 1000 dinars (sinon le compte sera
cléturé).

8Information recueillie au sein de la CNEP-Banque
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v Livret d’épargne populaire L.E.P. :
Le compte d’épargne populaire est un compte qui est crée en 1992, en effet il permet
’accés a un prét immobilier.®
- Souscripteur : tout particulier majeur ou mineur.
- Support : livret & piste magnétique « couleur rouge ».
- Versement initial : 10 000 dinars.
Retraits : libre, sans toutefois rendre le solde inferieur a 1000 dinars (sinon le compte sera
cléture).
v' Les livrets d’épargnes Hadj et Omra :
Ce sont des comptes d’épargne a vue non rémunérés, destinés aux personnes
physiques, leur gestion et entiérement gratuite. Ils permettent a leur titulaire de constituer a
travers un ou plusieurs versements successifs, on tout sécurité, une épargne destiner ou

réglement des frais d’accomplissements du pélerinage aux lieux saints de 1’islam.°

» Les dépdts a termes :

v' Le dépdt a terme logement (DAT logement) :

Le compte dépot a terme logement est celui dont le titulaire s’engage a laisser a la
disposition de la CNEP-banque une certaine somme pendant un délai supérieur a 3 mois
dans le but de I’acquisition d’un logement. Il s’agit d’un dépot a terme rémunéré destiné
aux personnes morales (entreprises, sociétés, association,...etc.) dont sa rémunération est
variable et progressive. Le montant minimum exigé a I’ouverture du compte est de 500 000
dinars et le paiement des intéréts s’effectue a terme annuel échu.

e Dépobt a terme banque (DAT banque) :

Dépodt a terme ouvert a toute personne physique ou morale matérialisé par une
convention de souscription.
v Les bons de caisse :

Les bons de caisse sont des dépOts a terme matérialisés par des titres négociables
proposés par la CNEP-banque a ses clients en vue de drainer des dép6ts stables pour se
mettre a I’abri du risque d’immobilisation. En contre partie d’un dépot effectué aupres de

la CNEP- banque, 1’épargnant recoit un bon ; sur ce document, la CNEP-banque reconnait

SInformation recueillie au sein de la CNEP-Banque
%Revue CNEP-Banque « les nouveaux produits d’épargne », édition n°2, 2011, p25
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sa dette et s’engage a la rembourser a une date donné au déposant ou a tout bénéficiaire
désigné par le souscripteur.
2-1-3 Les crédits immobilier et investissements :!
v Crédits immobiliers aux particuliers :
e (Crédit achat d’un logement auprés d’un particulier (ou aupres d’un promoteur
immobilier) :

La CNEP-Banque finance jusqu’a 90% du montant globale de cession pour
I’acquisition auprés d’un particulier d’un logement ancien, neuf ou en cours de
construction. Le montant du crédit est déterminé en fonction de la capacité financiére de
remboursement du créditeur, de son dge, du montant de 1’acquisition et des intéréts
cumulés sur livret d’épargne pour les épargnants (il est possible d’augmenter la capacité de
remboursement par une cotisation solidaire d’un membre de la famille ou par Co-
emprunteur).

- Ladurée du crédit est de 30ans et une période différer de 6 mois est accordée a
I’emprunteur.
- Pour les épargnants, les intéréts cumuler sur leur livret d’épargne donne droit a
un taux privilégier et préférentiel.
- Le créditeur doit présenter une hypothéque pour la CNEP-Banque, comme
garantie de remboursement en cas de non remboursement financier du crédit.
e Crédit construction d’une habitation :

La CNEP-Banque finance jusqu'a 90% du devis estimatif de la construction, et ce en
fonction du revenu net de I’individu (la capacité financiere de remboursement), 1’age, le
devis estimatif des travaux de construction, et les intéréts cumuler pour les épargnants
(taux d’intérét avantageux).

- Ladurée du crédit est de 30ans et une période différer de 36 mois est accorder a
I’emprunteur.
- Il est possible d’avoir un prét complémentaire en cas d’un non achévement de la
construction avec le crédit initial (pour extension ou surélévation d’une habitation).
e Achat d’un terrain pour la construction d’une habitation :
C’est un financement qui peut aller jusqu'a 90% du prix d’acquisition d’un terrain

pour la construction d’une habitation auprés d’un particulier ou d’une agence financiére,

1 Document interne de la CNEP-Banque
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les conditions de prét sont les mémes que pour toutes les autres formes de crédits et un
apport personnel représentant la différence entre le montant du crédit accorder et le prix de
vente de terrain de minimum 10% est obligatoire pour le créditeur(hypotheque).

e Prét immobilier pour jeune :

Ce prét est accorder a tous les individus qui ont moins de 35 ans avec un revenus
régulier et permanent, la banque peut financer jusqu’a 100% du montant de 1’acquisition,
dans le but d’un encourager aux jeunes individus, la durée du crédit est de 40 ans, les taux
d’intérét pour les épargnants est de 5% et les non épargnants 6%, 1’habitation fais I’objet
d’un hypotheéque de premier rang au profit de la banque, les autres conditions sont les

mémes pour tous crédits accordés par la CNEP.

e (rédit location d’une habitation :

Credit accordé par la CNEP-Banque pour le paiement anticipé d’une location d’une
habitation aupres d’un particulier. Le montant maximum du crédit est de 1.000.000 DA et
la durée du bail est de 12 mois minimum et de 24 mois maximum, le taux d’intérét est de
7% hors taxe, le créditeur doit autoriser la CNEP-Banque un prélévement automatique du
montant de remboursement de son compte chéque.

e Crédit locaux a usage commercial ou professionnel :

La CNEP-Banque fiance I’achat, la construction, I’extension, ou I’aménagement

d’un local a usage professionnel ou commercial.
-Financement des entreprises :

Toutes les PME (petites et moyennes entreprises ayant de 1 a 250 employés) ayant
contracté des crédits d’investissement eu niveau de la CNEP-Banque, peuvent bénéficier
d’une bonification du taux d’intérét du crédit accordé selon la phase du cycle de des
activités de I’entreprise (création ou extension d’une activité¢) et leurs implantation
géographique, ce produit est commercialisé au sein de la CNEP-Banque depuis 2011, elle

encourage en particulier le domaine du tourisme.

-Financement des promoteurs immobiliers :
La CNEP-Banque finance des projets de réalisation des biens destinées a la vente ou
location pour les promoteurs immobiliers, le taux d’intérét est de 5.75% selon les
conditions de banque en vigueur, le terrain et la construction feront 1’objet d’hypotheque

pour la banque jusqu’au remboursement du prét.
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2-1-4 La bancassurance :
v’ SAHTI :1?

SAHTI est un produit d’assurance santé qui garantit le versement d’un capital a
I’assuré en cas de diagnostic d’une maladie (cancer) avec une indemnisation journaliére en
cas d’hospitalisation.

v’ Assurance des emprunteurs :13

Est un contrat d’assurance, souscrit aupres de CARDIF EL Djazair par la CNEP-
Banque, il couvre le capital restant a la date de la survenance du déces ou la constatation de
I’invalidité absolue et définitive de 1’assuré emprunteur, Co emprunteur.

o CNEP-Banque total prévoyance :4

L’assurance CNEP total prévoyance préserve 1’entourage de 1’adhérant d’éventuelles
difficultés financicre en cas de déces, elle permet d’assure I’avenir de ses enfants (études,
installation...) et maintenir le niveau de vie du conjoint.

v' Rihlati :

Estun contrat d’assurance, souscrit auprés de CARDIF EL Djazair par la CNEP-
Banque, il garantit des prestations d’assistance durant les déplacements privés ou
professionnels a D’étranger d’une durée inferieur a 90 jours consécutifs en cas de
survenance de 1’un ou plusieurs des événements suivants : atteinte corporelle consécutive a
une maladie ou un accident, poursuites judiciaires ¢ I’étranger, rapatriement de corps en

cas de déceés.

2-2 La politique commerciale de la CNEP-Banque :

Le déroulement d’une prestation de service au sein de la CNEP -Banque est comme suite :

a) L’accueil :a I’entrée de 1’agence le client est pris en charge par un agent chargée
d’accueil qui fait preuve de beaucoup d’amabilité et de sympathie, il I’oriente vers les
guichets ou les chargés de clientéle, en fonction des besoins du client.

b) Le personnel au guichet : pour les transactions courantes (retraits, versement) le
client se dirige vers les guichets ou le personnel s’occupe des transactions avec 1’utilisation

de la carte magnétique ou le livret d’épargne.

2 Document interne de la CNEP-Banque, support « SAHTI »

13 Document interne de la CNEP-Banque, support « Notice d’information : Assurance des emprunteurs »
4 Document interne de la CNEP-Banque, support « Notice d’information : Assurance CNEP Totale
Prévoyance »
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c) Le chargeé de clientéle : se charge de présenté et de communiquer les avantages du
produits au client et de répondre a leurs interrogations, par exemple, il se charge de la
simulation des crédits, qui consiste a donner le montant du prét en fonction de plusieurs

critéres (age, montant du revenus...etc.).

Le chargé de clientéle avec un visage bien expressif (sourire, sympathique...etc.) et des
gestes bien controler reflétant ’image de 1’agence et mettant le client en confiance, remet
les conditions d’obtention du crédit et les dossiers a fournir, enfin il conclut I’entretien en
faisant preuve de toutes les qualités d’un bon marketeur que le client aile accepter le

contrat ou non.

2-2-1 Les moyens de communication au sein CNEP-Banque :*°
La CNEP-Banque offre des produits diversifier qui peuvent subvenir aux besoins des

différents segments de clienteles qu’elle accueille au sein de I’agence (jeune, entreprise,
particuliers...etc.). La communication est le moyen essentiel de différenciation par rapport
aux concurrents vue que les produits bancaires sont les méme dans pratiqguement toutes les
clients, la CNEP-Banque de Tizi-ouzou utilise différents moyens de communication :

» Lapublicité :

Elle joue un réle primordial dans I’écoulement des services de la banque (informer et
convaincre), d’ou elle englobe un ensemble d’actions visant a :

e Promouvoir les ventes ;

e A créer les besoin de ses clients Améliorer son image de marque dans 1’esprit du

consommateur ;

o Attirer les clients vers ses services et influencer leurs attitudes.
C’est pour cela qu’elle emprunte des canaux de communication de masse par exemple :

e Lapresse.

e Les supports exterieurs.

e Les moyens audiovisuels
La CNEP banque a toujours entrepris pour la réalisation de ses objectifs publicitaire
d’utiliser d’autre moyens de communication en direction de son public. Parmi les formes

de publicité dans la banque on trouve :

15 Information recueillie au sein de la CNEP-Banque
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v La publicité collective :
Cette forme permet de créer un état d’esprit qui facilite I’introduction dans le foyer des
collaborateurs du réseau et lutte contre une image générale défavorable, facilite la
recherche et le recrutement de nouveaux collaborateurs, pour le siége, cette derniere
permet de révéler.
e Aux pouvoirs publics.
e Aux leaders.
e Alavolonté du modernisme de la profession.
e Contribuer au développement global.
v la publicité individuelle :

Cette forme de publicité ne cherche pas la promotion d’un produit ou d’un service
mais celle de I’entreprise, pour faire connaitre et apprécier cette derniére a son public pour
ce qu’elle est et ce qu’elle fait, et apporte a la société ses objectifs , et créer une notoriété.

e Améliorer son image de marque

e Renforcer le moral du personnel et des agences.
La CNEP essaie de créer un climat de confiance entre elle et son client afin de garder une
meilleur image de la banque pour cella elle met a sa disposition plusieurs moyens qui sont :

e La publicité sur les heures de vente (PLV)

e Les calendriers

e Lesdépliants

e Les catalogues

e Les prospectus

e Des agendas

e Des sacs portes documents.

» Les relations informelles :
Les directeurs d’agence de la CNEP banque mettent au courant ses fideles clients sur les
nouveaux produits et services et les changements concertants les conditions des ventes a
travers des télephoniques.

» Les relations publiques :
Les responsables de la CNEP banque ainsi que ceux des agences font tout pour créer un

climat de confiance avec le personnel, dans les milieux de grandes fréquences, en vue de
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soutenir leurs activités et d’en favoriser le développement dans un climat de loyauté et de
transparence.
» Lesponsoring :

Dans la cadre de ses actions de sponsoring, la CNEP Banque a participé a plusieurs

manifestations qui ont été sponsorisées ou organisées par elle-méme.
» Les journées d’information :

Ces journées ont été organisées dans le but de mettre a la disposition du grand
public les différents produits et services mise en place par la banque en matiére de crédit et
d’épargne. Cela a été¢ I’occasion aussi de mettre en évidence les nouvelles procédures,
dispositifs et formules mis en ceuvre par la CNEP Banque.

» Les stands d’information :
La participation aux différents salons, foires et expositions nationales et internationales
d’une fagon réguliere ont permis a la CNEP de faire installer des stands d’informations
plus accueillants & chaque participation.

» Les relations presses :

Leurs buts est de mise en forme de I’information et sa diffusion par le canal des
medias.

La CNEP banque travaille avec plusieurs journaux comme :

e Le jeune indépendant
e Liberté.
e [’expression
e Latribune
e Elwatan
e [’actualité

v’ Les médias de la CNEP-Banque :

Parmi les médias utilisés par la CNEP, on peut citer :

e Lapresse:

Qui représente un moyen de diffusion puissant, souple et rapide depuis toujours et
pour longtemps encore semble-t-il le media le plus utilisé, (les journaux, magasines,

revues...).
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o L’affichage :
Qui joue un rdle tres important au sein de la CNEP, et ses réseaux de distribution.
Avec la nouvelle stratégie de la banque qui s’est attelée depuis plusieurs années a
moderniser ses réseaux d’exploitation avec un nouveau design personnalisé, et ca avec
surtout des panneaux d’affichage qui mettent en valeur de plus en plus cette derniére.
e Internet:
La CNEP banque dispose d’un site Internet, ou vous pouvez voir son organisation

ainsi que ses différentes activités .www.cnepbanque.dz.

2-2-2 Ladistribution au sein de la CNEP-Banque :%6

Pour commercialiser ses produits, la CNEP-Banque dispose d’un nombre d’agences
implanté dans les coins stratégiques pour attirer éventuellement une clientele assez large.
Pour la méme raison, les autres banques sont implantées a coté du CNEP-Banque tout en
mettant les moyens humains et matériels.
Il ya 218 agence implanté dans le territoire algérien, dont 09 agences a la wilaya de Tizi-
Ouzou, le chois des implantations ce fait par rapport a densité de la population, et aux lieux
les plus fréquentés pour faciliter 1’accés aux services de la CNEP-Banque, et attirer de
nouveaux clients, afin d’étre a leur écoute et répondre a leurs attentes.
Pour ce qui est de retrait, les clients peuvent bénéficier de tout les DAB/GAB planté par la
CNEP-Banque.
Les moyens de distribution :

v Le réseau d’agences :

Une agence bancaire exerce trois fonctions principales : 1’accueil, le conseil et la

vente. Elle demeure le lieu privilégié pour gérer la relation avec la clientele et pour vendre,

dans la mesure ou elle est synonyme de proximité et de personnalisation du contact.

v Le distributeur électronique :
En vue de bénéficier de nouvel outil électronique, la CNEP bangue mis en place un
systeme de distribution électronique appelée distributeur automatique de billet (DAB), et le
guichet automatique de banque (GAB), lls permettent au titulaire d'une carte de retirer des

espéces avec sa carte et un code confidentiel, et de consulter son compte.

16 Information recueillie au sein de la CNEP-Banque

83



Chapitre 111 : Etude sur la commercialisation des produits bancaires au sein de
la CNEP-Banque (201) de Tizi-Ouzou

Ces derniers destiné a une catégorie de clientéle, ainsi qu’a son personnel, et envisage de
mettre en commun tous les moyens techniques et les investissements, dans le but d’offrir le
meilleur service a moindre co(t.
e Le Distributeur automatique présente plusieurs avantages pour la banque :
- Il permet de réduire les opérations de caisse au niveau des guichets et
d’¢liminer I’encombrement du public.
- Il permet d’améliorer la qualité des services et renforcer I’image de marque
de la CNEP banque.
- Il facilite et permet a ces derniers d’effectuer les opérations de retrait a tout
moment 24H/24H et 7J/7J.
- La garantie de payement, meilleure sécurité par 1’utilisation limitée des
especes.
La CNEP banque dispose aussi des cartes magnétiques qui sont opérationnelles depuis

(septembre 2004), elles sont destinées a toutes catégories de clients.

v E-banking :

La CNEP-Banque été a la pointe de la technologie pour améliorer la mobilisation de
leurs Produits et services. Elle est au fil du temps utilisé¢ 1’électronique et réseaux de
télécommunications pour offrir une large gamme de produits a valeur ajoutée. E-Banking
offre d’énormes avantages aux consommateurs en termes de facilité et colt des
transactions.

E-Banking Services confirme son positionnement en tant que force majeure dans son
périmetre, dans une double logique de consolidation et de développement, axée
principalement sur la modernisation des services bancaires et des systémes de paiements

électroniques.

v Les terminaux de paiement électronique (TPE) :

Est un instrument de paiement électronique qui permet d’encaisser le prix d’une
vente par carte interbancaire CIB 24H/24 et 7J/7 il garantit une plus grand protection
contre la fraude et le vol.

e Avantages d’un TPE au sein de la CNEP-Banque :

- Larapidite ;

- L’efficacité ;
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- La haute sécurité des transactions ;
- La captation d’un nouveau segment de clients « porteurs de carte » ;

- L’accompagnement et le service apres-vente.

Section 3 : L’analyse des résultats obtenus a travers le guide d’entretien
3-1 La méthodologie de recherche :

Afin d’analyser les différentes pratiques du marketing de la banque au niveau de la
CNEP-Banque 201 de Tizi-ouzou, Nous avons opté pour un guide d’entretien comme outil
d’enquéte terrain, nous avons effectué¢ des entretiens semi-directifs avec cadres et les
responsables de service commercial de la CNEP-Banque 201.L’enquéte s’est déroulée en

une période d’un mois, allant du 18 Décembre 2019 au 20 Janvier 2020.

3-1-1 étude qualitative :

Il existe de nombreuses techniques de collecte de données qualitatives.il est
construit selon trois dimensions, la premiére distingue selon que le chercheur masque ou
dévoile les objectifs de la recherche.la deuxiéme dimension prend en compte le type de
relation entre le chercheur et la personne interrogé : individuel ou collective. En fin la
troisieme dimension différencie les techniques qui collecte des données de « signe »de
celle qui collecte des données de «symbole » .les données de « signe »font référence a des
données collectées directement par I’expression verbale, alors que les données de «
symbole »sont collectées indirectement au travers, par exemple, de techniques projectives
ou interprétatives qui invite le répondant un projeter ce qu’il pense et ressent sur d’autre

personnes ou objet que celui qui est directement étudier.

3-1-2 L’entretien :
L’entretien est « une des méthodes qualitatives les plus utiliser en science de gestion
» et peut étre vu comme « une conversation avec un objectif ».I’entretien se caractérise par
une rencontre interpersonnel qui donne lieu a une interaction essentiellement verbale : les
données collectées sont donc coproduite.par ailleurs ces données se fonde sur des
représentations stocker au mémoire de répondant : elles sont donc reconstruite lors de leurs
verbalisation. Cette interaction entre un chercheur et un répondant se pose une organisation

particuliére pour pouvoir atteindre les objectifs de la recherche.’

7Alain Jolibert et autres, « Méthodologie de la recherches en sciences de gestion »,2eme édition, PERSON,
Montreuil,2012,p109.
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> Le guide d’entretien :

L’entretien semi-directif se base sur un guide d’entretien composé¢ de questions
ouvertes permettant d’aborder une série de thématiques préalablement définies. Cette
forme de récolte de données a été privilégiée car elle offre une trame générale souple qui
permet aux Interlocuteurs une certaine latitude dans 1’organisation de leurs pensées. Le
travail du guide d’entretien s’est déroulé entre le 10/01/2020 au 16/01/2020, la durée
moyenne de nos entretiens se situe légerement au-dessus de 30 minutes. L’entretien a été
administré a un échantillon composé du sept cadres et responsables de service commercial
de I’agence, ce qui leur a permis d’exprimer leurs connaissances en matiere des produits
bancaires est a 1’issu du quel nous avons pu déceler les techniques de commercialisation
les plus pratiqués au niveau de 1’agence. A travers les questions posées nous tenterons
d’apporter des éléments de réponses a plusieurs niveaux, a savoir :

- Le premier volet (01-04) permet de savoir le service commercial au niveau de
1’agence(201).

- Le deuxieme volet (04-07) traite le marketing stratégique, segmenter, cibler la clientéle.
-le troisieme volet (7-11) aborde les éléments indispensables pour les activités de services,
distribution et communication.

-le quatrieme volet (11-13) détermine les obstacles en péchant le développement des

produits bancaires.

» Les formes d’entretiens : contient deux formes :

* L’entretien individuel :

Les entretiens individuels sont bien adaptés pour I’exploration de processus individuel
complexe (compréhension, évaluation, décision, etc.)Ou de sujet confidentiel, touchant une
intimit¢ de 1’individu (la religion, le tabac, la mort, 1’argent, etc..).On distingue
habituellement trois formes d’entretiens individuel, directifs, semi-directif et non
directif.ils se caractérise par des degrés croissants d’explorations en profondeurs des
représentations individuels et, on corollaire, par des degrés décroissant d’intervention de
I’enquéteurs.

* L’entretien de groupe : consiste a réunir, auteur d’un animateur un ensemble de
personnes pour les ameneés a interagir en science de gestion, les entretiens de groupes sont

utiles pour susciter des idées ou hypothéses, affiner un diagnostic ou la définition d’un
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probléme, explorer des opinions, attitudes, perceptions ou représentations. Il est & noter que

dans notre cas nous avons opté pour I’entretien individuel semi directif.

3-2-I’analyse des résultats obtenus a travers le guide d’entretien :

Selon les personnes interrogées, le service commercial au niveau de la CNEP-
Banque est composé de chargés clientéles, ils conseillent ses clients et propose les produits
et solutions financieres adaptés a leur besoins. Les chargés clientéles sont en contact avec
des personnes issues de tous les milieux sociaux, surtout aux particuliers. Son réle est
d’inspirer confiance, tout en vendant les produits et services de la CNEP-Banque .En outre,
I’agence doit se tenir a jour des nombreuses €volutions réglementaires, juridiques, fiscales,
spécifiques au secteur bancaire et d’assurer un suivi rigoureux du risque, de contrepartie
(client) et du risque opérationnel (li¢ a 1’activité en agence).

Le chargé clientéle a pour mission de promouvoir et vendre des produits ou
services(les produits bancaires ou assurantiels) aux particuliers et de recevoir du back
office et de remettre aux clients les supports produits et différents services demandés par
ces derniers (livrets, cartes CIB ... etc.).La aussi, il dispose d’un portefeuille de clients,
qu’il doit fidéliser et élargir on proposant toujours de nouveau produits (épargne, cartes de
crédit).

L’agence tenace d’une bonne qualité d’écouteet de renseigner le client da maniére
générale sur tous les produits proposés par la CNEP-Banque, car 1’écoute et la satisfaction
des besoins sont un élément primordial.

D’apres les enquétés, les attentes des clients prennent en charge par une orientation
vers un conseil précis pour un meilleure suivi leurs préoccupation pour les mettre plus
confiants et de mieux servir car I’objectif est de fidéliser et de les satisfaits leurs clienteles.

Toutes les réclamations sont prisent en charge soit par les chargés de clientele, soit
par le responsable de 1’agence lui-méme. Avec une nouvelle organisation de la CNEP-
Banque un registre de doléances est mis en place pour que les clients puissent noter leurs
réclamations pour les traiter dans les délais adéquats.

L’agence garantie sa capacité de résoudre directement avec le client pour trouver une
solution adequate. Les délais de résolution des problémes dépendent de leurs natures, il ya
des réclamations qui peuvent étres résolut instantanément (manque de clarté des releves de
compte), d’autres peuvent prendre une journée a deux (perte ou vol d'un chéquier, retrait

non effectué, traitements des dossiers crédits ou demandes de virement compte a compte
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mal prises en charge, délais d’opérations bancaires), d’autre au moins d’une semaine
(Mauvais fonctionnement de comptes).

La segmentation des clients de la CNEP-Banque se faite selon leurs profil d’activités,
Chiffres d’ Affaires, 1’effectif et le total bilan ;

- Clientéle Retail : comporte les particuliers, les professionnels, les commergants et
les petites entreprises dont le chiffre d’affaire est inferieur a cent millions de dinars
algérien.

- Clientéle Corporate : comporte les entreprises dont le chiffre d’affaire dépasse les
cents millions de dinars algérien.

La CNEP-Banque cible tout types de la clientéle, quelque soit: les particuliers, les
professionnels et les entreprises.

La CNEP-Banque a mis en place une stratégie marketing afin de se différencier par
rapport aux concurrents, ce la se traduit par le taux d’intérét moins chére que les banques
privées, qualités de service via un nouveau systeme d’information et de nouveau produits
bancaire (acquisition des nouveaux logiciels exemple : global banking, la mise en place de
E-banking,), le personnel compétent qui suit en permanence des formations et portail de
négociation ouvert pour les grandes entreprises.

La CNEP-Banque pour élaborer sa stratégie marketing elle se base sur les éléments
du mix marketing (produit/service, prix distribution, communication), ces éléments
permettent d’avoir de nouveaux clients afin de les fidéliser.

La CNEP-Banque envisage a élargir sa gamme de ses offres tres diversifier elle
s’adresse a ’ensemble du marché avec de produits adaptés a I’ensemble des segments.et
parmi ses offres ; les credits et la collecte des ressources ; les crédits immobilier, I’épargne
sans intéréts, le crédit confort, et les services monétaire comme : carteCIB.CE, TPE et
CLASSIC service : E.banking, E.paiement.

La communication interne a pour objectif d’assurer la circulation d’informations au
sien de 1’agence pour cela des réunions sont mise en place afin d’informé le personnel et de
I’impliquer dans la réalisation des objectifs fixés.

Une base documentaire est installée dans le systéme d’information dans tous les
collaborateurs peuvent consulter toutes les notes et circulaire en temps réel.

La politigue de communication qui concrétiser une relation personnalisée, ou les

clients de la CNEP-Banque est pris en charge par un assistant commercial ou un manager
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commerciale qui prennent en charge toutes ses opérations et préoccupations ainsi qu’une
ligne €lectronique et un centre d’appel 24H /24H et 7J/7J.

Parmi I’objectif de la CNEP-Banque est d’¢largir son réseau de distribution qui est
en extension continue chaque an.

La motivation du personnel désigne le souci de soutenir le climat et la satisfaction du
personnel et renforcer leurs attitudes a 1’égard des taches qui leur est confiés.

Une bonne ambiance de travail et une bonne coordination de travail entre les
différents services de la CNEP-Banque, Le secteur bancaire est un secteur de
confrontation, de capacité a convaincre, mais aussi d’impact et de pression, donc chaque
employer devra exécuter la tache définit par son responsable pour atteindre les objectifs
fixés, plus a I’instauration d’un climat de travail familiale en leur laissant la possibilité
d’expression et 1’écoute attentive des responsables.

La formation est un élément crucial qui permet aux clients de la CNEP-Banque de
mieux servir et atteindre 1’objectif tracé qu’on peut avoir un chiffre d’affaire élevé et une
bonne part de marché.

Parfois nous trouvons des problémes quant a la distribution de nos produits et
Services, cela est dli a plusieurs raisons, a savoir :

e Le manque d’informations sur les produits et services de I’agence.

e La faiblesse de pouvoir d’achat des ménages ce qui rend le produit pour les
particuliers chers.

Avec la réglementation de banque d’Algérie et les €léments concurrentielle banque n’a

pas une liberté totale dans la fixation des prix de ses produits et services.que la

concurrence jouera sur la qualité de service et les délais des traitements.

3-3 Suggestions et recommandations :

Suite a I’entretien effectué aupres des cadres de la CNEP-Banque, a la partie pratique
concernant les techniques et les moyens de vente des produits bancaires, nous avons pu
détecter quelques insuffisances dans la stratégie adoptée par la banque en vue de vulgariser
I’utilisation des pratiques commerciales, et nous estimons que nous sommes a présent de
formuler un ensemble de propositions et de suggestions dans le but de remédier a ces

insuffisances.
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» Formation du personnel :

Avoir un personnel compétent est 1’un des plus importants points pour une banque.
En effet, le personnel refléte I’image de la banque aux yeux du client, il joue un trés grand
role dans la promotion des produits de la banque du fait qu’il est en contact direct avec le
client.

Des séminaires et des stages doivent donc étre organisés continuellement afin
d’assurer la meilleure formation pour le personnel.

Appliquer un systeme de motivation en distribuant par exemple une prime destinee
au meilleur employé du mois (par rapport a 1’efficacité, 1’accueil, la prise en charge des
clients la tenue au sein de 1’agence...), cela permettra d’encourager le personnel a atteindre
les objectifs fixés et de maintenir son efficacité.

> Fidéliser la clientele :

Fidéliser ses clients représente 1’une des taches les plus difficiles a réaliser. Pour ce

faire, le personnel en contact avec les clients devra identifier leurs attentes, étre a

leur écoute et surtout étre disponible pour eux, car fidéliser un client coute moins

cher qu’un nouveau client.

» Information :
Un effort important doit étre fait a ce niveau pour informer les clients de tout
évenement, en temps réel, car la concurrence est trés accrue.

» Communication :

La communication est trés importante pour promouvoir un produit, pour le
cas de la CNEP-Banque, Il faut qu’elle adopté des campagnes publicitaires sur bus
et sur panneaux routiers et des articles publiés dans la presse pour convaincre une
population dont la culture bancaire n’est pas trés développée. D'une part, il faut
miser beaucoup sur la force de vente considérée comme étant le premier canal de
communication. Elle comprend I’ensemble du personnel chargé de vendre les
produits/services de la banque et de stimuler la demande de ces produits/services
aupres d’une clientéle acquise ou prospectée. D’autre part, il faudrait un
renforcement des médias lourds a travers les RADIO, TV en choisissant les heures

de pointe et d’encombrement et les stations les plus écoutées.
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» Entretien des espaces automatiques :

Pour convaincre les clients d’utiliser les automates, il faudrait d’abord
s’assurer que leur systéme fonctionne correctement, qu’ils ne font pas 1’objet de
pannes courantes et qu’ils sont tout le temps alimentés, car c¢’est tout une culture
que I’on désire instaurée dans ’esprit des clients. Si ces derniers n’arrivent pas a lui
faire confiance, les objectifs fixés et le résultat attendu par la banque ne seront pas
atteints.

» Mettre a disposition la carte CIB dans les délais :

Parmi les obstacles freinant I'utilisation des automates : la lenteur dans les
délais de distribution des cartes. Pour cela la banque doit prendre les mesures
nécessaires pour remettre les cartes aux clients en temps voulu. Elle pourrait ainsi
s’attirer une certaine clientele.

» Mettre a jour le site de la banque :

La CNEP-Banque devrait fortement & actualiser son site web, cela permettra

a ses clients d’étre au courant des nouveautés de leur banque et renforcera les

relations banque/client d’une part et attirera de nouveaux clients d’autre part.
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Conclusion

En guise de conclusion, sur la bases des informations collectés a travers 1’enquéte
réalisé par un guide d’entretien qui a été administré a un échantillon composé de sept
cadres et responsables de service commercial de la CNEP-Banque(201) Tizi-Ouzou, nous
pouvons dire que la CNEP-Banque a connu plusieurs étapes depuis sa création a nos jours
qui ont marqué son existence. Ainsi, pour faire face a la concurrence, elle a mis et continue
a mettre en place plusieurs produits que ce soit de placement ou de credits, afin de fidéliser
les anciens clients et d’en attirer de nouveaux.

En fait, pour faire du bon marketing et parvenir a vendre son produit, le responsable
commercial doit penser comme un client, étre dans la peau d’un client, car ce dernier
représente le noyau de 1’activité bancaire et la réussite d’une banque en dépend. Il ne suffit
pas qu’il y ait juste la relation acheteur/ vendeur, car c’est une relation a long terme qui va
naitre entre la banque et son client. Il faut qu’il y ait un échange permanent afin de
préserver et renforcer cette relation. En conclusion, nous pouvons dire que pour réussir, la
banque doit en premier lieu se diriger vers ses clients, dialoguer avec ces derniers et
comprendre leurs attentes, afin de pouvoir mettre les stratégies adéquates pour vendre ses
produits et par ailleurs réaliser du profit.

Donc reste plusieurs défis a relever en matiere d’information, de communication de
nouvelles technologies de savoir faire, et ceci ne sera pas réalisable s’il n’y aura pas une

bonne volonté des dirigeants pour conduire ce changement.
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A Dlinstar de I’ensemble de I’économie, le systéme bancaire algérien n’est pas
excepté a la regle, il est trouvé confronté aux limites imposées par sa gestion passée donc
I’incapacité de faire immédiatement le statut qualitatif qu’imposait la nouvelle situation.
Cette gestion centralisée de 1’économie avait des effets néfastes sur le plan commercial et
marketing marqués par une absence totale de 1’esprit et culture marketing au niveau des
banques, un retard considérable en matiére de I’innovation et le développement des
nouveaux produits, aussi un déficit en matiére de communication et I’information régulicre

a I’attention des clients...

L’intégration du marketing dans la banque, a pour objet d’aider I’institution a
s’adapter au nouvel environnement et la préparer a I’avénement “’client roi’’ ; la relation
réciproque entre la banque et son environnement lui permet de comprendre, de prévoir, de

s’adapter et de survie.

La banque adopte une politigue commerciale qui est un élément important pour la
commercialisation de ses produits, cette politique est composée d’un ensemble d’actions

relatives aux politiques de produit, prix, distribution et communication.

En revanche, la politique de distribution liée a la seule partie « visible » de la banque,

revét une grande importance dans le marketing mix.

La densité du réseau doit étre adaptée a la complexité du service offert et y étre
inversement proportionnel c'est-a-dire un service simple pour un réseau dense. 1l est donc

important pour la banque de veiller & une qualité de service offert a la clientele.

La banque a ainsi dd former leur personnel de maniére a conseiller et a orienter le
choix des clients potentiels. Le développement du personnel plus proche de la clientéle
constitue non seulement un élément important de la politique de distribution mais aussi un

bon support de la politique de communication.

La présente étude que nous avons effectuée au sein de la CNEP-Banque, nous a
permis de dire les moyens utilises pour vendre ses produits, la CNEP-Banque dispose d’un
certain nombres d’agences implantées dans des coins stratégiques pour attirer
éventuellement une clientéle assez large tout en mettant les moyens humains et matériels
nécessaires pour cela. Le particulier a le choix de traiter des opérations dans 1’agence de la

CNEP-Banque par le guichet automatique de banque (GAB), ou bien passer par les
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guichets (chargé de la clientéle), ces canaux de distributions remplissent un ensemble de

fonctions clés qui sont :

- Lavente et I'offre de produits et services ainsi que le conseil & la clientéle ;

- Le contact et la liaison avec I'environnement local de maniere a améliorer les
campagnes de promotion ;

- Lacollecte d'informations nécessaires a la planification des actions de
développement.

La politique de communication principalement centrée sur l'information de la
clientéle cible, devient efficace en tant que soutien au développement des canaux de
distribution, l'adaptation est réciproque entre les deux politiques.

La CNEP-Banque fournit plus d’efforts en matiére de communication et de publicité, étre
plus présente pour sa clientéle et élargit son parc d’automates afin d’étre plus efficace et
controler du mieux qu’elle peut son systéme pour diminuer les pannes.

Donc la CNEP-Banque utilise de différents moyens de vente pour convaincre ses clients,
c’est ce que confirme la premiére hypothese qui se pose les moyens de vente utilisée par la
CNEP-Banque sont-ils efficaces et satisfaisants.

D’aprés I’analyse des résultats obtenus, les personnes interrogées nous confirment
I’existence des différents services (commercial, transactionnel ...etc.), qui forment les
clients sur les produits et les services demandés par ces derniers (les livrets, CE, CIB).
Ainsi, les attentes des clients sont prises en charge par une orientation vers un conseil
précis pour un meilleur suivi de leurs préoccupations, la CNEP-Banque dispose une
structure de gestion de réclamations qu’ils les prennent en charge par des responsables, la
bangue garantie de résoudre directement avec le client pour trouver une solution adéquate.

Pour cela la CNEP-Banque progresse des réseaux de distributions et améliorer leurs
prestations que ce soit dans le conseil, I’accueil, la simplification des procédures de
souscription, des tarifs attractifs, I’innovation dans les produits proposés, aussi la CNEP-
Banque procure a sa clientéle une meilleure qualité de service et enrichie par une
diversification de ses produits bancaires en matieére d’épargne et de crédit. Cela confirme
la deuxiéme hypothese qui suppose que 1’adaptation de la politique bancaire au niveau de
la CNEP-Banque se fait de différents outils : matérialiser 1’offre, former le personnel a la

qualité d’accueil, faciliter le travail du client.
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La CNEP-Banque devrait entreprendre les actions suivantes :

- Mettre le client au cceur de ces préoccupations par, la création d’un service
chargé de réclamations, qui permettra la prise en considération des attentes des
clients.

- Rajeunir le personnel de la banque, en intégrant de nouveaux talents issus des
hautes universités et écoles spécialisées. En sélectionnant ces nouveaux cadres
sur la base des critéres professionnels et objectifs. Faire de la qualité de service
le souci et I’affaire de tous.

On peut dire que notre stage a la CNEP-Banque nous a permis de mettre en pratique
les connaissances acquises durant notre cursus universitaire, et cela en ayant un contact
réel avec le monde du travail.

Pour finir, nous dirons que la recherche que nous avons effectuée lors de
1’¢laboration de ce présent mémoire reste incompléte car tout travail quel que soit sa nature
est amené a étre revu, corrige et amélioré. Néanmoins nous espérons tout de méme avoir
atteint les objectifs fixés, et que les résultats obtenus feront 1’objet d’une base de départ

pour d’autres travaux a 1’avenir.
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Université mouloud MAMMERI de Tizi-Ouzou.
Faculté des sciences économiques, commerciales et de des sciences
gestion.
Département des Sciences Commerciales
Option : marketing des services
Guide d’entretien destiné aux cadres de la CNEP-Banque (201)

de Tizi-Ouzou

Madame, Monsieur bonjour, nous sommes des étudiantes a ['université de
Tizi-Ouzou. Dans le cadre de la préparation de mémoire en vue d’obtention
du dipléme de Master en sciences commerciales, option Marketing des
services, sous le theme : La commercialisation des produits bancaires cas :
CNEP-Banque. Pour ce faire, nous vous prions de bien vouloir répondre
objectivement a nos questions afin de rassembler les données nécessaires pour
la réalisation de notre étude, la durée de I’entretien est de 30 min. Sachant que
notre enquéte est réservée a des finalités scientifiques. Tout en vous
remerciant pour la précision de vos réponses et pour la contribution que vous

voudriez bien apporter a cette étude, veuillez agréer, madame/monsieur,

I’expression de notre haute considération.

POLEL1 : Service commercial

1-vous pouvez présenter les préoccupations du service commercial ? Et composé de quoi ?



POLE?2 : marketing stratégique
1-Comment vous-faites la segmentation de vos clients ?quels sont ses critéres.

«Entreprises, particuliers ».

3-comment votre banque déploie telle sa stratégie marketing afin de se différencier par
rapport aux concurrents ? « Taux préférentiel, avantage concurrentiel, qualité de service,

personnel compétant ».

POLE 3:la politique de distribution et de communication
1-Existe-t-il des moyens de communication que vous utilisez au niveau interne?

«Communication des objectifs entre les pdles commerciales et opérationnels ».



2-Quelle politique de communication est mise en ceuvre pour concrétiser une relation

personnalisée avec vos clients ? « Budget de communication ».

3-Envisager vous d’investir dans des nouveaux locaux plus adéquats pour étre a 1I’écoute

de vos clients ? « Acquisition des nouveaux locaux, extension existants ».

POLE 4 : Les obstacles en péchant le développement des produits bancaires
1- rencontrez-vous des problemes quant a la commercialisation de vos produits et services?
« Manque d’équipement, manque d’effectifs, problemes des réseaux, manque de formation

du personnel »
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NOTICE D’INFORMATION

ASSURANCE DES EMPRUNTEURS

La présente notice est destinée a PEmprunteur, Co-Emprunteur et Caution ayant adhéré a assurance

s souscrite par la CNEP-Banque aupres de I'’Assureur CARDIF E| Djazair
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une assurance sur
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Nous vous remercions de votre confiance,

Assureur : CARDIF EI Djazair SPA, au capital de 1.000.000.000 DZD
Siege social : 57, rue ABRI Arezki, Hydra -16035 Alger-RC N° 06 B 0973017
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Notice d’information

La présente notice est destinée au client de la CNEP-Banque ayant adhéré aux
conventions de groupe N°S.10.09.1.1.1 CNEP.002 ou N°S.10.09.20.2.2 CNEP.003
souscrites par la CNEP-Banque aupres de CARDIF El Djazair.

Article | - L'objet du contrat

L'objet du contrat est de faire bénéficier I'Adhérent des garanties
Décés ou d'Invalidité Absolue et Définitive définies a I'article I,
par le versement d'un capital aux bénéficiaires désignés, sous
réserves des exclusions prévues & 'article IX.

Article Il - Conditions d’admission

Est admissible au présent contrat, toute personne physique
répondant aux conditions suivantes

— Etredgéde 192 60ans;

— Etre détenteur d'un compte chéque chez la CNEP-Banque ;

— Donner son consentement écrit & 'assurance ;

— S'acquitter de la Déclaration de Bonne Santé ou du
questionnaire médical pour la couverture en Formule 1.

Article Ill - Risques garantis
Le présent contrat offre le choix entre deux formules de

couverture :
Formule 1 Décés, Invalidité Absolue et Définitive
Toutes causes
Formule 2 Déces, Invalidité. Absolue et Définitive

Accidentels

Article IV - Limites d’age de couverture
La limite d'&ge de couverture est de:

— 70 ans pour la garantie Décés ;

— 60 ans pour la garantie IAD.

Article V - Prise d’effet et durée des garanties

Prise d'effet : La garantie prend effet dés la signature du bulletin
d'adhésion a I'assurance et de la DBS pour la formule 1 sous la
condition suspensive de I'encaissement effectif de la premiére
prime.

Dans le cas ou un guestionnaire médical est renseigné, la
garantie n'est effective qu'aprés accord de |'Assureur.

Durée des garanties : L'adhésion est conclue pour une durée
d’un an et se renouvelle automatiquement par tacite
reconduction pour la méme période.

Article VI- Cessation de la garantie

La garantie prend fin :

— En cas de mise en jeu de la garantie de I'Assureur ;

— Au 70 éme gnniversaire de ['Adhérent pour le Décés et le 60 me
pour I'lAD;

— Ala cléture du compte chéque de I'Adhérent ;

— En cas de non paiement des primes d'assurance dans les 45
Jours qui suivent 'échéance de la prime. L'Assureur est en droit
de suspendre les garanties sans préavis, leur remise en vigueur
intervient une fois le paiement des primes dans les 10 jours qui
suivent la suspension. Passé ce délai, I'Assureur procédera a la
résiliation unilatérale du contrat et adressera une letire
recommandée & 'Adhérent ;

— En cas de renonciation & I'assurance par I'Adhérent ;

— En cas de résiliation par I'Assureur ou le souscripteur des
conventions de groupe 2 et 3. La cessation des garanties intervient &
la date de renouvellement suivant la date d'effet de la résiliation de la
convention. L'Adhérent sera informé au moins 30 jours avant la date
de résiliation de son adhésion par lettre recommandée par le
souscripteur avec avis de réception.

L’Assureur est tenu de rappeler & I'Adhérent I'échéance annuelle de
I'adhésion au moins 30 jours & I'avance. L'Adhérent dispose de ce
délai pour demander la résiliation du contrat par letire recommandée
avec avis de réception. A défaut, le renouvellement seffectue
automatiquement.

Ariicle VIl- Montant de la garantie

Le présent contrat prévoit en cas de survenance d'un des risques
couverts, le versement du capital souscrit par I'Adhérent.

Pour la formule 1 le capital assuré est doublé en cas de
Décés ou d’JAD survenu (e) & la suite d’un accident.

Article Vil - Cumul de garantie
Le capital souscrit par I'Adhérent pour l'ensemble de ses
adhésions ne peut excéder les montants suivants :

- Formule 1 : 5 millions de dinars,
- Formule 2 : 10 millions de dinars.

Article IX - Risques exclus
Les conditions d'indemnisation s'appliquent & tout accident ou
maladie survenu (e )aprés la date de prise d'effet des garanties, &

I'exclusion des cas suivants et leurs suites, conséguences,

rechutes et récidives :

- Les accidents ou maladies dont la constatation est
antérieure a la prise d’effet des garanties ;

- Les faits intentionnels de I'’Adhérent, les accidents suite a
I'état d'ivresse (taux supérieur ou égal au taux
d’alcoolémie, défini par la loi ou le réglement, en vigueur
au jour du sinistre), I'alcoolisme chronigue ;

- Le Décés causé par le bénéficiaire ;

- Les guerres civiles ou étrangeres, les mouvements
populaires, les gréves, les émeutes, les attentats, les
actes de terrorisme ou sabotage ;

- La participation de I'Adhérent a des duels, rixes (sauf cas
de légitime défense), émeutes, crimes ou délits ;

- La manipulation d’engins explosifs, armes de guerre, de

produits inflammables ou foxiques ;

Les effets directs ou indirects d’explosions, de

dégagement de chaleur et d’irradiation, provenant de la

transmutation des noyaux d’atomes ou de la radio

activité, ainsi que les accidents dus aux effets de

radiations ;

- Les accidents résultant de comportements fautifs de
I'Adhérent qui n’a pas respecté les prescriptions
réglementaires applicables & I'exercice des sports et
activités qu'il pratique,

pam CARDIF

El Djazair
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DEMANDE DE CARTE INTERBANCAIRE (CIB)
AGENCE :
CODE :
 INFORMATI ONS PERSONNELLES DU CLIENT
{La communication des informations reléve de la responsabilité du client)
BRIy 4 5 & ke B B oS A dinigse g oei Bl SR8 ;
Nom de ;eune BIIE: o invnpusmyeripieaiad e e e A R
Prénoms :

Titre : O Mme ; O Melle ; U Mr
Date et lieu AR B RIEE RIS = s oo i o T s g w AR § e W o s
Nomdelamére:........... o et % s R LR AL S

AAdressedudomicﬂe....................‘.................:.

Statut : O Célibataire ; 0 Marié(e); Q Divorcé(e); Q Veuf(ve)

Employeur:.........c.oacuens R Sy akiein 4 578 e 3
Revenu mensnel BelE . e i A R e ks W

N°deCpmpte(RIB):Iil[llIlllllillllllll

Signatures
Le Direcieur d'Ageace 1 Le Client
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CNEP

CONVENTION DE COMPTE EPARGNE POPULAIRE

Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque

CONDITIONS GENERALES DE F ONCTIONNEMENT

La CNEP-Banque, ci—aprés désignée par la “banque” et le client soussigné et désignée, ci — dessus,
conviennent par les présentes de ce qui suit, qui pour le surplus demeure régi par les usages bancaires en

Algérie.

La CNEP-Banque accepte, a la demande expresse du client dénommé également le “titulaire, d’ouvrir dans

ses livres un compte “épargne populaire”.

Article 1. — Ouverture du compte

Le titulaire est tenu de justifier & l'ouverture son
identité, par la présentation d’'une piece d’identité
officielle avec photographie, ainsi que 'adresse de
sa résidence.

Le client est également tenu de remplir une demande
déclarative d’ouverture de compte.

U'ouverture du compte est suivie d'une opération
de versement, dont le montant minimum est fixé
réglementairement.

Article 2. — Fonctionnement

La banque délivrera au titulaire, a titre gracieux etala
premiére fourniture, une carte a puce qui lui permettra
d’effectuer, personnellement ou par son repréesentant
dament mandaté, des opérations de versement et
de retrait sur son compte, sur tout le réseau de la
banque, sans limitation de montant, avec respect du
minimum restant au compte, fixé réglementairement.
Les sommes inscrites au crédit de son compte
resteront disponibles a tout moment sous réserve de
leurs prescriptions dans les formes légales.

Le titulaire a également la possibilité d'effectuer
des retraits auprés des guichets automatiques de la
banque et ceux affiliés au réseau interbancaire.

Article 3.— Rémunération et conditions financieres
a) La banque s'engage a rémunérer les fonds
déposés par le client au taux fixé par les conditions
générales de la bangue.

Lintérét acquis annuellement s'ajoute au capital et
devient lui-méme productif d'intéréts.

Les intéréts sont décomptes :

- pour les versements, a partir du premier jour de la
quinzaine qui suit celle de I'opération ;

- pour les retraits, a partir du dernier jour de la
quinzaine qui précede celle de l'opération.

I n'est pas servi dintéréts pour les comptes
présentant, durant lexercice de décompte, des
soldes inférieurs au minimum fixé dans les conditions
générales de la banque.

b) Les intéréts servis sont soumis a imposition
conformément a la législation en vigueur.

c) Les services de la banque sont rémunérés par le
prélévement annuel d'une commission de gestion et
frais éventuels.

Toutes ces conditions sont susceptibles de
modification, conformément aux conditions de
banque et a la législation en vigueur.



Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque

‘A Sy Ll s dall | sl Gsaiall

CNEP

Bangue

CONVENTION DE COMPTE EPARGNE LOGEMENT

CONDITIONS GENERALES DE FONCTIONNEMENT

La CNEP- Banque, ci — aprés désignée par la "banque” et le client soussigné et désigné, ci — dessus,
conviennent par les présentes de ce qui suit, qui pour le surplus demeure régi par les usages bancaires en

Algérie.
La CNEP — Banque accepte, a la demande expresse
dans ses livres un compte "épargne logement”.

Article 1. — Ouverture du compte

Le titulaire est tenu de justifier a l'ouverture son
identité, par la présentation d'une piéce d'identité
officielle avec photographie, ainsi que l'adresse de
sa résidence.

Le client est également tenu de remplir une demande
déclarative d'ouverture de compte.

Louverture du compte est suivie d’une opération
de versement, dont le montant minimum est fixé
réglementairement.

Article 2. — Fonctionnement

La banque délivrera au titulaire, a titre gracieux et a la
premiére fourniture, une carte & puce qui lui permettra
d'effectuer, personnellement ou par son representant
diiment mandaté, des opérations de versement et
de retrait sur son compte, sur tout le réseau de la
banque, sans limitation de montant, avec respect du
minimum restant au compte, fixé réglementairement.
Les sommes inscrites au crédit de son compte
resteront disponibles a tout moment sous réserve de
leurs prescriptions dans les formes légales.

Le titulaire a également la possibilite deffectuer
des retraits auprés des guichets automatiques de la
banque et ceux affiliés au réseau interbancaire.

du client dénommé également le «titulaire», d'ouvrir

Article 3.—Rémunération et conditions financiéres
a) — la banque s'engage a rémunérer les fonds
déposés par le client au taux fixé par les conditions
générales de la banque.

Lintérét acquis annuellement s’ajoute au capital et
devient lui-méme productif d'intéréts.

Les intéréts sont décomptés :

- pour les versements, & partir du premier jour de la
quinzaine qui suit celle de 'opération de versement ;
- pour les retraits, & partir du dernier jour de la
quinzaine qui précéde celle de 'opération.

Il nest pas servi dintéréts pour les comptes
présentant, durant I'exercice de décompte, des
soldes inférieurs au minimum fixé dans les conditions
générales de la banque.

b) Les intéréts servis sont soumis a imposition
conformément a la Iégislation en vigueur.

c) Les services de la banque sont rémunérés par le
prélévement annuel d’'une commission de gestion et
frais éventuels.

Toutes ces conditions sont susceptibles de
modification, conformément aux conditions de
banque et a la |égislation en vigueur.
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Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque

SAHTI

Notice d’information

|. Définitions
Adhérent : Personne physique titulaire d’'un compte chéque auprés de la CNEP Banque, agée
d'au moins 19 ans, ayant signé une demande d'adhésion au contrat groupe n°4 souscrit par la
CNEP Banque auprés de CARDIF El Djazair.
Accident : Toute atteinte corporelle non intentionnelle de la part de I'Assuré et provenant
de I'action soudaine etimprévisible d’'une cause extérieure. Il est précisé que l'infarctus du
myocarde, les affections coronariennes et les affections consécutives a une pathologie
soudaine ne sont pas considérés comme des accidents.

Il. Objet du contrat
L'objet du contrat est de garantir le versement d'un capital en cas de diagnostic d'un cancer et
d'indemnités journaligres en cas d'hospitalisation suite & un accident ou a une maladie.
lll. _Personnes assurées
Formule individuelle : est assuré I'Adhérent 4gé de moins de 60 ans au jour de l'entrée en
assurance
Formule familiale : sont assurés I'Adhérent et son conjoint tous deux agés de moins de 60 ans
au jour de I'entrée en assurance ainsi que les enfants mineurs de 'adhérent (4ges de moins de
19 ans).
[V. Définition des garanties

‘Hospitalisation :
L'assureur verse une indemnité pumallere forfaitaire & I'assuré en cas d’hospitalisation suite

4 un accident ou une maladie. i
L 'moman!delmdammte eumahereforfa:talreversé est supeneuren cas d'hospit:

V. Prise d'effet des garanties
L'admission est effective dés la signature du bulletin d'adhésion, sous réserve de paiement de la

prime d'assurance.

Les garanties sont effectives pour les affections et maladies dont la premiére constatation
médicale  intervient 90 jours & compter de la date dadhésion sauf
pour les hospitalisations suite & un accident la prise en charge est immediate.

V1. Durée du conirat
Le contrat est conclu pour une durée d'un an & partir du jour de la signature de l'adhésion et se
renouvelle automatiquement par tacite reconduction pour la méme période.

VII. Territorialité
Les garanties sont acquises dans le monde entier & condition que les séjours & I'étranger ne
dépassent pas trois mais consécutifs.

VIIIl. Cessation des garanties

Les garanties prennent fin :

Pour I'ensemble des assurés du contrat :

- A Tl'échéance de prime suivant la demande de résiliation de I'adhérent par letire
recommandée avec accusé de réception;

- 45 jours suivant I'échéance de prime, en cas de défaut de paiement des primes
d'assurance conformément aux dispositions de l'article 16 de I'ordonnance n®95-07 du 25
janvier 1995, modifiée et complétée : & défaut de paiement de la prime dans les 15 Jours qui
suivent son échéance, [Assureur met en demeure ladhérent d'avoir 4 payer ses primes
dans les 30 jours suivanls. Passé ce délai de 30 jours, /assureur peul, sans autre avis,
suspendre les garanties. La remise en vigueur des garanties ne peul inlervenir quaprés
palement o8 la prime due. L'assureur a le droit de résilier le contrat 10 jours prés fa

 suspension des garanties et adressera une letire d'information a ladhérent ;

- ATéchéance de prime suivant la cléture du compte chéque de I'adhérent ;

- Aléchéance de prime suivant le décés de I'adhérent ;

- Lejour delarenonciation & I'assurance par l'adhérent ;

- En cas de résiliation par I'Assureur ou le souscripteur de la convention de groupe
n°4: La cessation des garanties intervient & la date de renouvellement suivant la date
d'effet de la résiliation de la convention. L'Adhérent sera informé au moins 30 jours avant la
date de résiliation de son adhésion par letire recommandée avec avis de réception de la part
de |'assureur.

Individuellement pour chague assure :

- ATéchéance de prime suivant |a date anniversaire de 65 ans de |'assuré ;

- En cas de mise en jeu de |la garantie maladie aggravée pour I'assuré ;

- Pourles enfants de I'adhérent : le jour ol ils atteignent I'age de la majorité : 19 ans.

Xl

IX. Exclusions
= | es accidents et maladies dont la premiére constatation médicale est
antérieure a la date de prise d'effet des garanties, ou pour lesquelles
I'assuré a regu des conseils ou un fraitement avant la date de prise d’effet
des garanties,
® |es tentatives de suicide, les faits intentionnels de I'assuré, I'usage de
médicaments ou de siupéfiants & doses non ordonnées médicalement,
|'état d'ivresse (taux supérieur ou égal au taux d’alcoolémie, défini par la loi
ou le réglement, en vigueur au jour du sinistre), I'alcoolisme chronique, les
frais de désintoxication des alcooliques et des toxicomanes ainsi que la
désintoxication tabagique,
= |es guerres civiles ou étrangéres, les mouvements populaires; les
attentats, les actes de terrorisme ou sabotage,
= |es effets directs ou indirects d’explosions, de dégagement de chaleur et
d'irradiation, provenant de la transmutation des noyaux d'atomes,
rayonnements ionisants ou contamination radioactive provoqués par du
combustible nucléaire ou des déchets radioactifs ou par la réaction
nucléaire,
® |3 participation de I'assuré & des duels, rixes (sauf cas de légitime
défense), émeutes, crimes ou délits et la manipulation d'engins explosifs,
d'armes a feu, de produits inflammables ou toxigues,
= |'utilisation de tous engins aériens (autre que ['utilisation en tant que
passager des lignes commerciales réguliéres et de vols charters & bord
d'un appareil muni d’un certificat valable de navigabilité et conduit par un
pilote titulaire d'un brevet et d'une licence non périmee),
® |a pratique des sports & titre professionnel, la pratique des sports aériens,
de la plongée sous-marine des sports motorisés, ou la pratique de tout
sport nécessitant la participation d'un animal,
= |es troubles anxio-dépressifs, psychigues, neuropsychiques,

la spasmophilie, '
= |gs frais d'insémination artificielle ou de traitement de I'infertilité.

X. Demande de prise en charge
Les demandes de prise en charge doivent parvenir au maximum 30 jours aprés la date

de sortie de I'hdpital ou de diagnostic de la maladie en cas de maladie aggravée sauf
impossibilité dament justifiée, a I'agence CNEP Bangue de I'Adhérent.
La demande de prise en charge doit étre accompagnée des piéces justificatives
suivantes :
En cas d’hospitalisation :

- Bulletin de s&jour en milieu hospitalier délivré par le service d'accueil hospitalier.

- Rapport médical délivré par le médecin traitant et protocole opératoire en cas de

chirurgie.

En cas de maladies aggravées (cancer) :

- Rapport médical spécifiant le diagnostic et la date de début de I'affection.

- Résultats d'analyse anatomopathologique (résultats du prélévement) et
protocole thérapeutique.
Et dans tous les cas : -
- Copie d'une piéce d'identité nationale en cours de validité.
- Fiche familiale si la demande de prise en charge conceme le conjoint ou les
enfants mineurs de 'adhérent.
- Copie du bulletin d'adhésion.

Pour apprécier le bien-fondé de la demande de prise en charge, I'Assureur peut
réclamer tous documents administratifs ou médicaux ou demander un examen & un
médecin indépendant & la charge de l'assureur. Le refus de communiquer ces
documents ou de se soumettre & l'examen médical sera considéré comme une
renonciation aux garanties.

Xl. Primes d'assurance

La prime d'assurance est révisable annuellement par l'assureur si I'évolution des
caractéristiques actuarielles ou de la rentabilité du contrat le justifient ou si les taux de
taxes d'assurance venaient a étre modifiés. Dans le cas ol la prime venait & étre
modifiée. 'adhérent recevra une notification par letire de la part de I'assureur.

Xll. Renonciation & 'adhésion

L'Adhérent peut renoncer & son adhésion par leftre recommandée avec accusé de
réception adressée & son agence CNEP Banque dans les trente (30) jours qui suivent le
paiement de la premiére prime. L'Assureur procéde au remboursement de la prime
percue dans un délai de trente (30) jours aprés réception de la lettre de renonciation. La
renonciation & 'adhésion entraine la nullité du contrat.

Cumul des garanties
Un méme adhérent ne peut contracter plus d'un contrat d'assurance objet du present

contrat sauf cas de polygynie (épouses multiples).
Dans tous les cas, un méme assuré ne pourra bénéficier des garanties que d'un seul
contrat.

Assureur : CARDIF El Djazair. Siége social : 57, rue ABRI Arezki, Hydra -18035 Alger RC n® 06B0973017 N.1.S.:000616109062638



« Annexe 5»

3 la note de procédure n® /2018 du {12019

ANNEXE 5.1 - FICHE CLIENT PARTICULIER
1 Création 1 Mise a jour
1- ENTREE EN RELATION
Date d'entrée en relation : ... Contexte d’ouverture du compte :
Visite spontanée 2 l'agence f Proepecté a I tmt.atn.re de l'agence
Recommandation d'un tiers (précisez lequel) |
Externe a la banque / Interne de la bangue
— INFORMATIONS PERSONNELLES
Nom : Epouse de : Prénom :
Date de naissance ! Présumé : Lieu de najssance : _
Nationalites & ovvivvviiiinnivianneee S Bl vmmn e e R o P oo Ll B i
N° acte de naissance : :
Fils de : Eide:
Résident / Non Résident P2ys de rESIENCE | ..oovvrrieeis st s s s
Adresses en Algérie

Adresseséf‘Etraﬁ-ger. RS

TEIEPRONES T~ orvovereee- _......'_'_'_'_'.'...'...'.Z.'_'.'.'..'f..'.'_'_'_'_ﬁ_'_ﬁj'.ﬁ.‘lIIIIZIf.'I_'.'IﬁﬁjIIﬁI.'.'.'I.'.'."z','.'.'.'.'.j'.'.f'.'.ﬁ'_'.'.ﬁif'.'.ﬁi'.l'.'..'.’.ﬁ'.'.‘.f.ﬁ"-”
T&léphone professaonnel Adresse E-mail:

Piece didentité (CNI - PC} N®° de la piece didentite ... s s R s
D Bt csss e crevmmmnis s s BN AT s JUEU A8 QEIVIANCE © ..oviieieirtan s rnie s eenm s ms airs ss s Sk ot e e

Situation matrimenizle : Célibataire - Marié - Séparé - Divorcé - Veuf

Nombre d'enfants : i, Dont:Mineurs s MEJEUIS & oo iisiieee
Nom et prénom du conjoint O U— S R TR e
Profession du CONJOIME & ..ouuiiiee e e rneaes EMPIOYEUR .ooiuuiioainireeessirss s s

3 — INFORMATIONS D'ACTIVITE
3.4. Situation socio-professionnelle :

Profession : ]

Salarie / Indépendant i sans emp|0| i autres

Secteur d'activité : . EMPIOYRUT fuvvinn et erieemsssnsrmsnasenass s
Adresse delemp!oyeur ]

Position en matigre de dom1cﬁe Propnétawef Locatasre i héberge ! autre

Type de revenu : Salaire / Pensicn / Retraite / Rente / Autre

Revenu mensuel du client : du conjomt

Patrimoine du client (bien — valeur estimative)
= (... J— - )
SN P — e - )
LR e En i om ke Dl o ey S )

3.2.Désignation de mandataire(s) :
Mandataire 1:

Nom : Epouse ; Prénom : Lien de parenté .

Prénom du Pére Nom et Prénom de la M&re

Date et licu de naissance .

INEHONBIES & oo v e ens o ame e s aer s e B e AT S T A 51113

25141 C‘;VW;




(Cadre réservé a I'agence)

RESUME DE L'ENTRETIEN D'ENTREE EN RELATION (2)

En fonction des éléments recueillis conformément aux procédures internes, cefte relation
{satisfait) — (ne satisfait pas) aux critéres définis par la CNEP Bangue, en matiére de politique
d'acceptation des nouveaux clients et dans e respect de la réglementation en vigueur.

Le Directeur d’agence

(1) Ces informations serviront & déterminer si le client est une personne pelitiguement exposée "PPE”
{2) A titre d’exemple : particularité familiale, lien avec un autre client, prejet ou situation particuliére & signaler, honarabilité
du client, les risques potentiels du client ou toute information significative liée a I'ouverlure du compte.
d'\/'\/\—-{
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Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance-Banque

e (adla

i Cpage S dadilly L b
4l Cagall A3 65 2 hall 5 L 21 bl glEaiud dio .
tal e pall Lo alle UL (b jall Clas Juandodd Alla -
A 19 123 1 G age b p g S Aal) JBRY Asudlly .
s aadiecal) jhalaad) — X
(A AL gl Bndtl) Sua Slladall (5 S O Lada L) A5 (A il sad 5 (ol a1
. liledll Gl f G B mis ) pilad (adal) a )
o laaty A gal gl 2 aial) gl Ja R0l Ly AR g i AR gl ¢ ladlY) Y slaa
(55 L g saneal) sl g glad gl Sl all B Jsall Bp) 8] Alla sl g pale
L) G Ll ) adeal) 5 sl ha las) Zile CBIST (Jeagll e Glasyl
(She ey g Az AT gl Asla Y ) Al il alaal ey g Al g all =
O Aaalill cilelady) gl 5 sal) qlid gl @ Ladidl 3 Slal) & g 3 udlaall mildill =
el 5 dadiadl CUE 5 g asil g8 sl o anlill elady) Gskll gl Al 5) 58 Y pas
REXY S
o allial) (bl oo pliall Alla LB L) Gl aldag Glel e o3 apall 48 Lda m
¢ Aalad] gl gAY Ang p a1 34 5 A Aadd g) 3 et <l gal el piadl g Siliiad)
tla ) et e U L) A 1 ph Ay 5 gl Jlanial g sl il Nl A jlea m
dLL&J}hjwul)athLé_quaJawwu_ﬁ" LS Sl g dsalall A Slat)
o(Jgmial) Al (il g Salgld Jila
il N Gadaidl Al ¢ Al sl il ) A jlas cAigeal) cilal ) Au lan ®
. ‘_';'ﬁ_ggA;\SJL;aL,M%L_U \;iLJLuJiL;L_ISy‘ngdl
Aty clani) 5 dssael) il Jhaay) cadll) il kiay) GAR! g Aulaey) Sl ey =
-Spasmophilie «Adadl 5
alad) zle (e gl o libua) Al Al

:dis’d! e =X

A ol Bl pd gl h ) B saiall b panall AN, ) Gl St et o ea
Al m el Al Bl u..“',_: S Al e g Al ,-_J._,J_LW 30 Jal

:;-)-\_”3\._._):_)_—“ d‘ JﬂSJ‘-._.:\a‘j!_)J k»-\a_i L..).d)‘)aa‘)_u;\l...L
i ilianuy) dady) Al b
il SYLEL Aalias e yiba  Sla20 dosy A ALEY) RIS -

Aalpalldlls 2 sl el J8 8l 185 mllaall phll e jols b s -

(M) B () s R
I Bl Gy e gy il e -
el 58 5 el s (g A0 5 s el a2 et i -

refladl e é_;
sl Bl Al ) (i patl) Al e das -
et T i) Jlidal 5i€5}5‘\,—x-_155-’-\ b €13 Alile By -
N (R L LN
Y __ajlmj1LJ1|u_Jd|\_ai_L_}n}nuds.aa uaSJl_J.:A;...a).\J.\_,:J
sl dai e J8es onda e
\_;Lm_all‘_)c.u s ‘_‘rz.ah mﬁ_!t;_aa.!l}l‘j_\_h -_\';__L‘_)AEJ

1Gpaldl) Bl — X
Glben ot 5l a0 13 el ile (e Y gies Amad pall Ji Gpalsll bl 55
o) o gy il Jonet ol gal) A g0 e 5l il
Al Aland o el e LielS b jaiall A dandll Jpaed Alla B

: Bl AN e J3a — XII

AL eV e s sl A panima Ay Aand g alal a3 e 3 o Jajandl (S
Jﬂi Lag (30) oEsEl g el — LalaaWl g )Aj_ud_\hjﬂ u_;-....«dnd.al‘_c-j ) A sa
a1 daill ady 5

L Al 23 ey La gy (30) 0836 sl e (o gl JoBll pn iy e gall o
) My Tl Ay e JHE e o0

seililadall 2ad — X

Aol s 3 saad Alls (B Y] eal) 138 g pma el e e K Gl al 2 ) Lo il (S Y
o adi aa g e Clles e (6 g 5T Al Gasall (Sar Y YTl paen B

Z

000616109062639 N.I.S 06B0973017 & <ie . 3all 16035 552 — 550 5 e o8 157 1 mlaia¥) Adl,

Ll
- Llmayly i all il ) 3 saieall oAl GIGE Gl caala oanls add h Al
4235 geleall sie 80l 2 (ol e 4By 53015 din 19 JEY1 e AU el
);ﬁﬁaﬁJ&.Jﬂé;s dads Al ._n)layui.\}.aiaﬁllm;hbdl s Gla
U e O Al (el )y Gl Al fLial Gl 52 QU il el o) B 5e 2

1

Aodua Jales a3 Y alia
i pogiga — |
Mﬁ)J\_u-ﬁd_}!_j:‘Ln_).u.h LR U and 2 i;fjm...bé&&_}m_:”.id\_a_s
o g el dam Al ) LY Al A

1 pasal) aldly) — i1

Gl Ay apr B AL B0 oo e JYy 3l b Ljaiall oeds as: Anajdl disall
s R B0 Cp et JB 0 anss B Ak Gl a s bl disal
(3 19 e B e A1) el Ja_aiall Naklf 15€ 5 ol

poblaall iyt — |V

AliinuGy) Aaldy)

S el fa 5 AGIEN AEY) A o 4d (3l L Lo g L o sl gy
L) LY Dl 3 e g ol 3 5all e gl g oall aia 55y 550
e A

.Lnl_):a‘g'ﬁums“,!m_,.j‘\_ﬂ.\.a;_,nﬂ1éu.u=4

AR LY e YT AN YL el iS5 Y

3_,-\:-‘_‘! u\."u,a_,adgm\}ihijuﬁ"ﬂuujwﬂmmlw‘dhhuwaﬂhsru
Acliznd Adal Ky 15

AREaY) Aaldy) 138 5 Aliaadll Aa) jadl CMI Jal g ASliiaLy) LBy) ¢ Sns
h-ﬁ_’“_’d.n_ga&‘u.mu

HE P Pl RP-e

i s g o b g el Alla 8 L sanal I Jlal ) ghs glaall 138 et
Als 35 sed peand sl e A Al deadi i S sall ol ol o Al Gl ol
lina w63 G il 558 o s 63 52l Glda s
,,sﬂn,v;.uIHJn_,e_nwi._mﬂlL,LL_,..chlL.mgLn..,,

a sl dallaall J85 A of g LnSle M syl e o) cons Glaall Jal s
Al all i Lalas) dalladll

sdililadal) Sl )._u—v

Ol Jand xda el el A a8 A 0 e el Led Jadll S
90 LY Al L md,s&x_@yxl_,\_.\;:upju_Lu,_-_,_@lr_a_
Coall A o JSalE Sialal da i Alainny) o

A_al
LSy dae Lo Jal a3 2o 0 Cp o)l La gy

il Fanall 2l 4

Aol g LAET sy g Dol A1 a8 5 A U0 e sl di Bl Sl o
L5l

BY) sUalll — VII
oAl A aaEY) s 8 55lam Y ol B callall slas C_Aa.\_gﬂt_...iauuuu:l. 2a3
Al el 2535

rililanll 5

il ag! Cragal) pand Runily

g U el B3 paiaa Al Aland o fredl) Brjiial) Gl L 3 lacdl) (fladel Lo -

£00L jlay)

r..\s;\.; s Gualdll BLodi ads ¢ cilas) Alls B claodl) glEaded B Al Las 45 -
2l e Alla 8 radiall g Jaaall 1995 il 25 A 7 53l 07 — 95 a¥l 0= 16 32

ALl piay Dojand) gl ey calliaiil A5 e Loy (15) e deedll N2 A._m

it ol el R slag (30) SR Jal eloadil xie AN Lags (30) cuill J3a

dglmyn s sthaall Tandll as sey W) Ll gmie (s 25 Vs e Al lal) e cblasll

sl g iy bajandl a5 agle 5 Slbleall iR e Al (10) G 2w el 2l

tioadle) Alle

¢l el S Claa U8B L o3 bedl] (§ladal S -

:a)md|aujeééﬂ1huﬂl‘jﬁaiuiw-

J_auﬂdch_)iid';d_:m‘a‘ygé.

‘:_,_g_\ll_a;x]l ‘_J‘l_l.l&—h‘“ngs.w 4?5_),,'9&;1&;”131&3&]\@&@.:.“3-

5 U8 Y1 e ey 30 Gl ik (e dajaiall o3l o% RSV s O e 2

ASEYL Y e s sl A pame AL J“—hn'.h*a‘ﬁ‘ o

el S ¢ el 28



Article 4. — Avantages

Sous réserve de satisfaire aux conditions
d'ancienneté, les intéréts produits par les dépots
ouvrent droit & l'obtention d'un prét destiné 3
I'acquisition ou & la construction d'un logement, d’un
terrain ou autre produit mis en place par la banque.
Le titulaire peut céder tout ou partie de ses droits
d'intéréts a destiers conformémentalaréglementation
en vigueur a la banque.

Article 5. — Procuration

Le titulaire peut désigner un ou des mandataires
autorisé (s) a faire fonctionner son compte, aprés
remise a la banque de la procuration spécifique
etablie a cet effet.

La révocation du mandat ou toute modification dans
I'étendue des pouvoirs accordés aux mandataires,
ainsique le décés de I'un deux doivent étre siwwgnifiés
a la banque, par lettre recommandée avec accusé
de reception, celle — ci ne pouvant étre tenue pour
responsable de n'avoir pas regu cette notification.
Le client s'engage a aviser immeédiatement la banque
de tout évéenement modifiant sa capacité ou celle de
son mandataire.

Article 6. — Décés du titulaire

Le deces du titulaire entraine le blocage du compte
pendant la durée des opérations successorales.
Cependant la banque ne peut étre tenue pour
responsable des opérations qu'elle aurait effectuées
entre la date du décés et celle ou elle en a été avisée.

Article 7. — Cléture du compte

La cléture du compte peut intervenir soit a la demande
du client, soit a l'initiative de la banque dans les cas
suivants :

- au terme de la durée de prescription légale,
commengant a courir & compter de la date de la
derniere opération effectuée par le client ;

- si aprés ouverture du compte apparaissent des
problemes de vérification et de mise & jour des
eléements d'information d'identité et d’adresse.

Article 8. — Dispositions diverses

Pendant toute la durée de la convention, le client
s'engage a informer la banque de tout changement
qui interviendrait dans les informations le concernant.
La remise de la carte épargne est accompagnee
d’un contrat, en précisant son fonctionnement, les
obligations et responsabilités des parties.

La banque est tenue légalement de déclarer a
I'administration fiscale I'ouverture, la madification et
la cléture du compte.

Conformément aux dispositions légales, régissant la
prévention et la lutte contre le blanchiment d'argent
et le financement du terrorisme, la banque est tenue
de se renseigner sur l'origine, la destination des
fonds ainsi que sur I'objet de I'opération et I'identité
des intervenants.

Article 9. — Responsabilité de la banque

La banque ne peut étre tenue pour responsable des
conseguences des manquements a ses obligations,
au titre de la présente convention, qui résulteraient
des circonstances indépendantes de sa volontg,
telles que les gréves, les défaillances des systémes
informatiques ou des moyens de communication, le
dysfonctionnement des systémes de compensation
ou de tout événement constitutif d'un cas de force
majeure.

Article 10. - Loi applicable - juridiction
compétente

La loi applicable a la présente convention est la loi
algérienne.

Pour I'exécution de la présente convention, les
parties font élection de domicile au siége social de
la banque.

Le titulaire déclare avoir pris connaissance des “conditions générales de fonctionnement” qui régissent
désormais, ses relations avec la banque. Il certifie par ailleurs, ne pas étre sous le coup d'une interdiction

judiciaire.

Il reconnait avoir conservé, entre ses mains, une copie de la présente.

Signature du titulaire
(A faire précéder de la mention lu et approuvé)

Le:

Signature pour la banque
(Griffe et cachet)



- Les accidents de la route non déclarés aux autorités ;

- La pratique de raids, de tentatives de record, du sauf a
I'élastique, de la tauromachie, de La randonnée en
montagne en solitaire, de la planche a voile & plus de 1
mille des cotes.

- La pratique des sports aériens et/ou I'utilisation de tous
engins aériens (autre que I'utilisation en tant que passager
des lignes commerciales réguliéres et de vols charters a
bord d’un appareil muni d’un certificat valable de
navigabilité et conduit par un pilote titulaire d’un brevet et
d’une licence non périmée) ;

- La pratique des sports de combat, du cyclisme en
compétition, de I'équitation, des sports de neige ou de
glace (autre que la pratique amateur sur piste du ski alpin
ou de fond, du monoski et du surf ainsi que du patinage),
de 'escalade, de la randonnée en montagne au-dessus de
3000 métres, de [alpinisme, du canyoning, de la
spéléologie, du motonautisme en compétition (y compris
scoofer des mers), de la voile 4 plus de 20 milles des
cotes, de la plongée sous-marine (autre que la pratique
amateur a8 moins de 20 métres de profondeur), des sports
automobiles, de la moto d’une cylindrée supérieure & 125
cm3

- Les Décés causés par des actes chirurgicaux illégaux ;

- Les atfeintes disco-vertébrales, les troubles anxio-
dépressifs, psychiques, neuropsychiques, la spasmophilie
(applicable uniquement pour Ia formule 1) ;

- Le suicide et les tentatives de suicide, toutefois cetfe
exclusion est applicable seulement dans les deux ans
suivant la date d’adhésion pour la formule 1.

Article X - Prime d’assurance

La prime d'assurance est mensuelle et indiquée sur le bulletin
d'adhésion.

Une reduction de 15 % est accordée a ['Adhérent-conjoint sous
reserve que les garanties souscrites par ce dernier soient
inférieures ou égales & celles choisies par I'Adhérent. Cette
réduction n'est plus applicable lorsque I'adhésion principale est
résiliée.

Article Xi- Conditions de prise en charge

Tout sinistre doit é&fre déclaré & l'agence CNEP Banque de
I'Adhérent. La prise en charge du sinistre est subordonnée a la
déclaration du sinistre et la communication par I'assuré ou ses
bénéficiaires des piéces suivantes dans les meilleurs délais:

— En cas de Décés :

= Un certificat de Décés de 'Adhérent ;

= Un acte de Décés de |'Adhérent ;

= Une copie de la Carte d'ldentité Nationale de I'Adhérent ;

= Une copie de la Carte d'ldentité Nationale du
bénéficiaire ;

= Un Procés verbal des autorités relatant les circonstances
de I'accident, le cas échéant.

— En cas d’Invalidité Absolue et Définitive:
= Un certificat médical d’Invalidité Absolue et Définitive
delivré par les organismes de sécurité sociale indiquant
la date, l'origine et la nature de IAD ;
= Une copie de |a carte nationale d'identité de 'Adhérent ;
= Un proces verbal des autorités relatant les circonstances
de I'accident, le cas échéant.
L'assureur se réserve le droit de se livrer & toute enquéte et de
réclamer des documents complémentaires.

Article XII - Contréle de 'assureur

Pour apprécier le bien-fondé de la demande de prise en charge,
I'Assureur peut réclamer tous documents administratifs ou
médicaux (notamment questionnaire médical) ou demander un
examen a un médecin indépendant. Le refus de communiquer ces
documents ou de se rendre a I'examen médical sera considéré
comme une renonciation aux garanties.

Article Xill - Renonciation a I'adhésion

L'Adhérent peut renoncer & son adhésion par lettre
recommandée avec accusé de réception, adressée a l'agence
CNEP Bangue dans les trente (30) jours qui suivent le paiement
de la premiére prime. L'Assureur procéde au remboursement de
la prime pergue dans d'un délai de trente (30) jours aprés
reception de la lettre de renonciation. La renonciation & I'adhésion
enfraine la nullité du contrat.

Article XIV- Territorialité
Les garanties sont acquises dans le monde entier & condition que
les séjours a |'étranger ne dépassent pas trois mois consécutifs.

Lexique

Accident : Atteinte corporelle non intentionnelle de la part de I'Adhérent, provenant de I'action soudaine et imprévisible d'une cause extérieure,
Adhérent : Personne fitulaire d'un compte chéque auprés de la CNEP Banque et adhérant aux contrats groupes n°2 et 3 souscrits par la CNEP Banque

aupres de CARDIF El Djazair.

Assuré : Personne physique ayant signé la demande d’adhésion, répondant aux conditions d’admission.

Invalidité Absolue et Définitive (IAD) : Est considéré en IAD un Adhérent reconnu par I'Assureur inapte & tout travail ou définitivement incapable de se
livrer @ une activité susceptible de Iui procurer salaire, gain ou profit et qui le met en outre dans I'obligation d’avoir recours 4 I'assistance d'une tierce
personne pour effectuer les actes ordinaires de la vie au sens de la 3*™ catégorie des invalides de la sécurité sociale, article 36 et 39 de la loi n°83-11 du 02

juillet 1983 relative aux assurances sociales.

Bénéficiaires : Personnes désignées sur le bulletin d'adhésion en cas de décés de I'Assuré et 'Assuré lui-méme, en cas d'invalidité absolue et définitive.
Bulletin d'adhésion : Document diment rempli et signé par 'Adhérent/Assuré sur lequel figure la formule de couverture choisie ainsi que le capital assuré.

P e e e

CARDIF El Djazair, siége social : 57 Rue ABRI Arezki, Hydra -16035 Alger RC n°08B0973017 N.|.S. : 000616109062639
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Article 10. - Conditions financieres.

a)- |l est rappelé que la rémunération des comptes a vue créditeurs est
actuellement interdite par la réglementation.

b)- Les services bancaires sont rémunérés par la perception de
commissions et frais éventuels.

¢)- Les préts sont soumis aux conditions de rémunération définies lors de
leur mise en place.

d)- Le solde débiteur d'un compte entraine la perception, pour les périodes
concernées, d'un intérét dont le taux et les modalités de calcul sont
précisés par les “Tarifs et conditions applicables aux opérations de
Banque”. ’

Article 11. - Compte indivis.

Le compte indivis fonctionne sous les signatures conjointes de tous les
co-titulaires ou de leur(s) mandataires. Les co-titulaires du compte sont
tenus solidairement envers la CNEP de tous les engagements contractés
dans le cadre de son fonctionnement et de la présente Convention.

Les avis concernant ce compte sont adressés, a défaut de précisions
conjointes et écrites des co-titulaires, au premier nommé sur le compte,

Article 12. - Décés du titulaire.

Le décés du titulaire entraine le blocage du compte pendant la durée des
opérations successorales.

Cependant la CNEP doit honorer, méme aprés son décés, les ordres
signés par le défunt de son vivant; elle ne peut étre tenue pour
responsable des opérations qu'elle aurait effectuées entre la date du déces
et celle ou elle en a été avisée.

En cas de compte joint, le décés de I'un des co-titulaires ne cléture pas le
compte, qui peut fonctionner entre le(s) autre(s) co-titulaire(s), sauf
opposition formulée par les héritiers du défunt par lettre recommandée
avec accusé de réception.

Le(s) co-titulaire(s) survivant(s) déclare(nt) &tre informé(s) qu'il(s) est
(sont) & méme de justifier, aux ayants droits et a I'Enregistrement, des
droits du défunt sur le compte et, par la méme, de dégager toute
responsabilité de la CNEP.

Article 13. - Cloture du compte.
Les comples peuvent &tre cloturés, séparément ou ensemble, par le

Titulaire ou par la CNEP, quinze jours aprés l'envoi d'une letire
recommandée avec accuseé de réception.

La cldture de compte met fin & toute opération en cours d'exécution au jour
de la cldture st non définitivement dénouée. Toutefois la CNEP peut
conserver tout ou partie des actifs inscrits en compte(s) jusqu'au dénoue-
ment des opérations en cours afin d’en assurer la couverture. En cas de
cléture, pour quelque motif que ce soit, les frais sont prélevés dans les
conditions prévues aux “Tarifs et Conditions applicables aux opérations de
Banque”.

Article 14. - Dispositions diverses.

Le client s'engage & conserver en un lieu sir ses carnets de chéques et
tous autres instruments de paiement ou de crédit il se reconnait
responsable de I'usage frauduleux qui pourrait en étre fait avant que la
CNEP n'ait été avisée d'un vol, d'une disparition ou d'un abus de confiance
éventuel. Il se reconnait également responsable des conséquences qui
pourraient malgré cet avis résulter pour la CNEP de son imprudence ou de
son manque de surveillance.

Le Client s'interdit I'utilisation d’encre lavable et effagable.

La CNEP conserve la propriété des chéques qu'elle délivre. Tout usage
posterieur & la demande de restitution constitue un abus de confiance.

Le Client s'engage & aviser immédiatement la CNEP de tout événement
modifiant sa capacité. Le Client s'engage en outre a aviser immédiatement
la CNEP de toute cessation de fonction d'un de ses représentants légaux
el s'interdit de contester toute opération que la CNEP aurait-pu effectuer
sur la signature d'un représentant légal dont la cessation de fonction,
méme publiée, ne lui aurait pas ét¢ spécialement notifige.

Article 15. - Responsabilité de la CNEP.

La CNEP ne peut étre tenue pour responsable des consequences des
manguements & ses obligations au fitre de la présente’ Convention qui
résulteraient de circonstances indépendantes de sa volonté teis que les
gréves, les défaillances des systémes informatiques ou des moyens de
communication, le dysfonctionnement des systémes de compensation ou
de tout événement constitutif d'un cas de force majeure.

Article 16. - Loi applicable - Juridiction compétente.
La Loi applicable & la présente convention est la loi algérienne.

Pour I'exécution de la présente convention, les parties font élection de
domicile au siége social de la CNEP.

Le litulaire déclare avoir pris connaissance des “conditions Générales de Fonctionnement” qui régissent désormais, ses relations avec la Banque. Il certifie,
par ailleurs, ne pas étre sous le coup d'une interdiction judiciaire, ni d'une incapacité d'exercice.

Il reconnait avoir conservé entre ses mains une copie de la présente.

Signature du titulaire

Signature déposée en présence de ;

Imp. E.E.P.A El- Achour
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Résumé :

Commercialiser un produit est une discipline délicate pour une bangue, cette derniere
ne s’échappe pas de cette situation pour la réalisation de la rentabilité, alors chaque banque
essayer d’offrir a ses clients les meilleurs produits et les opérations les plus faciles, donc la
banque doit adopter une stratégie commerciale afin de vendre ses produits, pour trouver sa
place dans le marché.

Donc, vu I’'importance du sujet on a décidé d’étudier et d’analyser la commercialisation des
produits bancaires.

Ce modeste travail comporte trois chapitres, le premier chapitre montre sur le marketing des
services bancaire, le second expose la commercialisation des produits bancaire.

La derniére partie présente le cas pratique qui traite la commercialisation des produits
bancaires au sein de la CNEP-Banque.

Mots clés : banque, marketing bancaire, commercialisation, produit bancaire.

Summary :

Marketing a product is a delicate discipline for a bank, the latter does not escape this
situation for the realization of profitability, so each bank try to offer its customers the best
products and the easiest operations, therefore the bank must adopt a commercial strategy in
order to sell these products, to find its place in the market.

So, given the importance of the subject, we decided to study and analyze the marketing of
banking products.

This modest work has three chapters; the first chapter shows on the marketing of banking
services, the second explains the marketing of banking products.

The last part presents the practical case which deals with the marketing of banking products
within the CNEP-Banque.

Keywords: bank, bank marketing, marketing, banking product.



