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Philip Kotler

L = ol = b

« Le pere du marketing, c’est I'’économie. La

mere, c’est les sciences sociales. Le grand pere,
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c’est les mathématiques et la grand-mere, la

philosophie.»

Introduction :

Les banques et les marchés des capitaux jouerdleessentiel dans le bon fonctionnement
de I'économie. Dans certaines périodes de criseetdreprises et les ménages peuvent

rencontrer des difficultés a se financer.

L'entreprise, dans le but d'assurer son expangica @érennité, met en place une stratégie
marketing dont les éléments les plus importantegeupent au sein du marketing qui est un

élément central de la stratégie de I'entreprise.

Créer et lancer un nouveau produit est passion@aest une discipline délicate ou méme les

plus grandes entreprises ont essuyé des écheastsuis

Le secteur financier et bancaire n'échappe pastta sguation et connaitra les mémes
mutations. Ceci explique la grande vague de fusitaysorption et de rapprochement que
connait le secteur de part le monde, car les banguiet devoir se livrer a une concurrence

acharnée et féroce.

A I'heure de la globalisation financiere et d'umsadisation des marchés, notre pays a été
amené a modifier substantiellement la structuranfonere, visant une plus grande intégration
dans I'économie mondiale. C'est pour cette raison lg I'Algérie a engagé d'importants
engagements structurelles visant a instaurer lsssbd'une croissance économique forte et
durable pour réconforter son projet de société aeatigue et solidaire. Ces engagements ont
pour but principal le renforcement de la stabitit@croéconomique, I'amélioration continue

de I'environnement des affaires et l'ouverture cenciale.

Actuellement, le systéme financier Algérien esnhldes secteurs qui permet de réaliser des
transactions monétaires nécessaires aux écharmyesndéiques, comme il permet a des agents
économiques la capacité de financement d’émetgedpitaux et d’autres moyens financiers
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a la disposition des autres agents économiqueserdapt, le systéeme bancaire national a
connu une déréglementation, qui bien qu'encoreinashevée, s'est traduite par I'apparition
de mécanismes nouveaux de concurrence. C'est @dapgadre que le systéme bancaire en
Algérie a connu un développement, qui s'est trgoluiti'apparition de mécanismes nouveaux
de concurrence ; alors les banques pour y faire fiact appel de plus en plus aux techniques
du marketing bancaire, ceci se traduit bien dangenwie quotidienne par l'apparition

successive de nouvelles offres de services etalédtions d'acces a la banque ;

En effet la prise en compte des modes de compontedueclient et de ses réactions face a la
multitude des banques et leurs offre de produitglestservices, la perception qu’a ce

consommateur du systeme bancaire tout entier, ebdeques une par une constituent une
source d’information trés intéressante et une blasdonnée a partir de laquelle doivent étre

établies les stratégies d'offre et de communicaties banques.

Donc, chaque banque essaye d’offrir a ses cliestsnleilleurs produits, et les opérations les
plus faciles, et cette derniere doit lancer desreautés pour pouvoir trouver sa place dans le
marché financiers ; c’est nouveautés sont la agatt le lancement des nouveaux produits

bancaires.

A partir de cette vision, notre travail tourne autde la question principale suivante :

Est-ce que le nouveau produit bancaire « la cd&RLE » est satisfaisant pour les clientes de
la Société Générale ? Et si la stratégie de lanoenouveau produit bancaire dans cette

derniére apporte un avantage concurrentiel ?
A partir de cette question principale, d’autressjioms secondaires s’ajoutent comme suit :

Qu’est ce qu’un produit nouveau ? Quels sont gaesstet quelles sont les stratégies pour

lancer ce dernier ?
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Notre travail comporte trois grandes parties etcoha présente une structure identique
composée de trois chapitres afin d’en facilitdetaure et I'assimilation.

La premiére partie montre la conception du nouvesanduit, ses caractéristiques, les
différents types de nouveaux produits, le procedauancement et la stratégie en marketing.

La deuxiéme partie expose le marketing bancairka étanque en précisant l'intérét et la

planification marketing dans la banque, ses ouéksservices et I'activité bancaire.

La derniére partie, est le cas pratique qui tritstratégie et le lancement d’un nouveau

produit bancaire, cas de la carte « PERLE » det@g& Générale.
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Introduction :

Réussir le lancement d’un nouveau produit est aur ahe succes de lI'entreprise. C’est la
responsabilité majeure des hommes de marketing @int central de la problématique
marketing car s’y focalisent les choix stratégiqded’entreprise et la définition des actions
futures qui ménent au succés de notre produit raauea appliguant des stratégies qui traitent

la survie de I'entreprise et de son devenir fadamement a des concurrents.

L’objectif poursuivi ici est de décomposer le pregas qui méne au lancement d’'un nouveau
produit, et exposer les différents types de strategt les choix stratégiques, les questions
gu’'on peut poser ici sont: qu’elles sont les cinastiques pour une offre d’'un nouveaux

produit ? Qu’elles sont les stratégies marketiraglapter dans le cycle de vie d’'un produit ?
Et qu’elles sont les différents types de nouveawxipits et son processus de lancements ?
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PREMIERE PERTIE : La

conception du houveau
produit
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CHAPITRE | : Les

caracteristigues pour une

offre de produit et son cycle

de vie.
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1- Les caractéristigues pour une offre de produit :

D'un point de vue mercatique le produit a troisehisions : une concréte, une fonctionnelle et
une psychologique. C’est la logique tridimensioledu produit ou aussi la logique C.A.B:

Caractéristigues. Avantages et Bénéfices.

1-1 Caractéristiques matérielles ou concréetes

La dimension concrete, ce qu'est réellement lewprad service, ses caractéristiques

objectives, est facile & décrire et comprendreyantifier et a utiliser.

1-2 Les caractéristigues fonctionnelles :

Elles déterminent la valeur d’'usage de produitogtespondent a ce qu’en fera I'acheteur. Il
s'agit de tous les aspects de I'offre, techniquesuatres, permettant de répondre de maniere
plus ou moins satisfaisante aux besoins, de facilgé fonctionnement et Il'utilisation du
produit, donc le contenu ne détermine pas seublauv d’'usage, certaines caractéristiques
annexes du produit ou de sa commercialisation peuameéliorer 'usage qu’on en fera

comme, le service aprés-vente ou la formationtdi$ation.

1-3 Les caractéristigues d’'image :

Associées a la valeur d'image, elles affectentdyim que I'acquisition donne de ses acheteurs
ou utilisateurs a des personnes extérieures etxanémes. Elles peuvent ainsi accroitre
substantiellement la valeur que les acheteursceoraent. Elles sont liees a la marque, a la

compagne de communication, au conditionnement dduyirret & son apparence extérietre.

! « Développer un nouveau produit », D.GOTTELAND&C.HAON, PEARSON Education, France 2005.
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La valeur de certains produis est principalemerterdénée par leurs caractéristiques
fonctionnelles. Pour d’autres, les caractéristiqdésiage ont un poids majeur. D’autres
encore, la plus part du temps, allient les deukeRample la valeur d’'usage d’une voiture est
liée au nombre de personnes gu’elle peut trangpartsa vitesse, a sa consommation, a son

moteur...etc.

2- Le cycle de vie des produits :

Le concept de cycle de vie identifie dans quellasghde leur existence se situent les
produits afin d’en déduire qu’elle politique de keting ou de stratégie est la plus
adéquate. Il repose sur une analogie entre un predwn organe vivant, avec
I'hnypothése que tout produit a une durée de vietdensur le marché. Ses ventes
passent alors par différents stades d’évolutionrespondant a une croissance
différente et a un niveau de rentabilité variable.

On identifie cing phases dans le cycle de vie :céamception, le lancement, la
croissance, la maturité, et le déclin du prouit.

Shema 1 : cycle de vie d’un produit

Volume des ventes

A

TN

Développement
Introduction
Croissance
éclin

Maturité

\

-
Temps

*« Développer et lancer un nouveau produit », E.DUPONT, Edition : DE BOECK, 2009.
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2-1 Phase O : la conception du produit

Une premiére phase de conception prépare son utfiod sur le marché. Elle inclut par
conséquent la recherche et le développement,udeg€te marché, les tests de concepts et de
produit, ainsi que la préparation du lancemend etise en place du produit en magasin. Cette
étape préalable représente un investissement nat lj@mtreprise, dont la rentabilité est
négative. Si seulement si elle parvient a la manaen et a générer des ventes suffisantes au
cours des étapes ultérieures du cycle de vie qumoduit deviendra rentable, aprés avoir
amorti ce premier investissement, parfois trés itgmo.

2-2 Phase 1 : lancement, décollage

La premiére phase du cycle de vie correspond aefeant du produit. Les ventes décollent

en général plus ou moins vite selon la catégoriprdduit et I'investissement.

La priorité de I'entreprise pendant cette phasesist& donc a faire connaitre le produit aux
prescripteurs et a I'ensemble des clients potentitl a les encourager. Par conséquent, les
variables clés du marketing-mix lors du lancement s
* La communication en général et la publicité enipalier, pour faire connaitre le
produit et augmenter sa notoriéte.
« La promotion des ventes pour faire essayer le prothrsqu’il s’y préte dans la
grande consommation, on procédera a des distriutiéchantillons a domicile ou
en magasin ; pour un produit alimentaire, on poorganiser des dégustations dans

les grandes surfaces...

2-3 Phase 2 : croissance et développement

Les ventes du produit s’accélérent. La prioritd'eletreprise consiste alors a faire face a cette
croissance et a la favoriser en élargissant aummanila clientéle du produit, mais dés lors
que le produit semble remporter un succes comnberdis concurrents introduisent
frequemment sur le marché des produits similaieég,entreprise doit donc améliorer son

propre produit pour faire face aux imitations.
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Elle a souvent tendance dans cette phase a &argamme, relativement courte en phase de
lancement, afin d’accroitre I'attrait du produitpaies d’une clientéle plus diversifiée.

2-4 Phase 3 : maturité

Apres une croissance de plusieurs mois ou de piltssennées, on assiste on général a un
ralentissement puis a une «vitesse de croisiates»> ventes. Cette phase peut durer de
nombreuses années. C’est pourquoi on décomposeptetse du cycle de vie en trois parties
successive : la maturité croissante, stable, pdbrdhnte.

Les entreprises éprouvent souvent de grandesudiéica anticiper I'arrivée dans cette phase.
Elle prévoit le maintien de la croissance et fortdears décisions de production sur de telle
prévision.la maturité s’accompagne donc d’un risdaesurcapacité de production qui, s'il
n'est pas maitrisé, peut entrainer une guerre daseptre les concurrents décidé a écouler
leurs stocks. C’est pourquoi on assiste souvemieaintensification de la concurrence a cette

phase de du cycle de vie.

2-5 Phase 4 : le déclin

Cette phase est la derniére du cycle de vie duwgrptes ventes baissent et la firme se trouve
confrontée a deux options :

- Soit se désengager en bon ordre, en retirant smhuppidu marché.

- Soit le maintenir, mais en limitant au minimum lewestissements qui lui sont

consacrés.

3- Les stratégies marketing a adopter durant les phasedu cycle de vie d'un

produit:

3-1Les stratégies marketing a adopter durant une phasdge lancement

Cette période est une période de croissance modérée nouveau produit est peu a peu
introduit sur le marché. Durant cette période, demmiers clients sont des pionniers, et la
concurrence est peu soutenue. Les colts impliquéke pancement (dépenses commerciales,

technologiques, marketing...) sont souvent plus &leuée les bénéfices obtenus. Ainsi, des
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produits tres courants aujourd’hui comme les DVDemgore les monospaces ont un jour
stagné et connu des débuts difficiles avant deégeldpper.

Les dépenses promotionnelles doivent étre impasaatin d’'informer le consommateur, de
l'inciter a acheter le produit et d’assurer unetribstion du produit dans un maximum de
points de vente. En effet, plus un produit estridiisé, plus il est visible par le consommateur
et donc meilleurs seront ses résultats lors dénasepde lancemerit.

3-2Les stratégies marketing a adopter durant une phasee croissance

Cette période est caractérisée par une croissax®ahtes du produit grace a un bouche a
oreille favorable qui améne de nouveaux clientsnDeveaux concurrents arrivent aussi sur
le marché, attirés par les possibilités de dévedommt (ce qui peut méme étre profitable pour
le produit). Le produit Cillit Bang par exemple iasa ouvert un nouveau marché : celui des
nettoyants superpuissants. Peu apres son lancedauntres marques ont commercialisé des
produits comportant les mémes caractéristiquese ebarché était donc plus visible pour les
consommateurs.

Durant cette phase, il faut essayer de soutenirdessance le plus longtemps possible en
améliorant la qualité du produit, en élargissantyaenme afin de toucher encore plus de
clients, en intensifiant la distribution, en con@mt les campagnes de communication, en

baissant peu a peu les prix.

3-3Les stratégies marketing a adopter durant une phasge maturité :

Cette phase est caractérisée par un ralentisselmepthme des ventes du produit : il a atteint
sa maturité. D’autre part, la concurrence est plive que lors des précédentes étapes,
I'entreprise doit alors réduire ses prix. C'est phase plus longue que les deux précédentes :
la plupart des produits courants sont en phasealerite et il faut faire preuve d'imagination

afin de garder sa clientele et séduire des nouvelants.

Durant cette phase, le responsable marketing doit :

? « La stratégie marketing », M.CHEVALIER&R.FENWICK, Presse Universitaire de France, Paris 1975.
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* Elargir son marché en pénétrant de nouveaux segmBetit Bateau par exemple
cible désormais les jeunes et les adultes alorsageible premiere était les enfants.

* Modifier le produit en y ajoutant de nouvelles fbans pour relancer les ventes. On
peut alors améliorer sa qualité, changer son stydensi, I'l-Pod d’Apple devient un
I-Pod vidéo puis un I-Phone capable d'étre a la fecteur MP3, télévision, téléphone
portable, et d’accéder a Internet.

» Fidéliser les clients.

* Revoir certains éléments du mix-marketing (le pxdistribution, les services...)

3-4Les stratégies marketing & adopter en phase de décl

Un grand nombre de produits et de marques conm&iage phase de déclin caractérisée par
un effondrement des ventes. Cette phase peutlésep moins rapide (elle est extrémement
rapide pour les gadgets par exemple). Cette ptadédin résulte de plusieurs facteurs :

- une avancée technologique : le magnétoscope préggessivement chassé par le lecteur
DVD.

- Des modifications dans les godts ou dans le<umdds.

- L’arrivée de produit étranger meilleur marché.

L’entreprise peut alors décider de se retirer duch@ou maintenir le produit sur le marcheé.
Le responsable marketing doit alors faire en steteelancer les ventes du produit. Pour cela,

il faut investir pour moderniser le produit, et otteer a fidéliser de plus en plus sa clientele.
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CHAPITRE Il : Les

différents types de nouveaux

produit et son processus de
lancement.
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1- Les différents types de nouveaux produits :

Nous distingueront trois types principaux de nouveeduit selon plusieurs facteurs :

1-1L'innovation radicale :

Il s'agit de la nouveauté la plus noble. C'est undpit qui a la fois n’existait pas

auparavant et qui crée un nouveau marché. Ce faadepar exemple des téléphones

portable. Les risques d’échecs sont donc imporfauitgu’il faut réussir toutes les étapes.

Il faut ainsi #

Ne pas arriver trop tot sur le marche.

Convaincre le client d’'investir pour satisfaire uwuveau besoin.

Proposer un prix acceptable et viable pour I'entsep

Pouvoir communiquer largement afin d’'augmentervtges rapidement.

Etre suffisamment réactif et flexible pour réagmniédiatement aux nouvelles

orientations qu’'imposera le marché.

En cas de succes, I'innovation radicale est unemppité formidable pour I'entreprise

car elle lui permet de s’installer en leader sumonveau marché dont elle maitrise (du

mois au début) toutes les variables du mix margefjprix, produit, communication,

distribution). L’entreprise pionniere défriche learohé, ce qui nécessite souvent des

* « Le lancement d’un produit nouveau », les Editions d’Organisation, Paris 1995.
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moyens de communication importants lors du lancémén contrepartie, en cas de
succes, elle s’installe en position de leader péfiéiera toujours d’'une langueur d’avance
et renforcera la notoriété de sa marque. Elle goem outre d’'un monopole de courte
durée lors du lancement avant d’étre rejointe @arcdncurrence. Dans certains cas
d’innovations radicales, le nom de I'entreprisedeula marque se substitue a la définition

du produit lui-méme.

1-2Le nouveau produit d’'un marché existant :

Il s’agit d’'un nouveau produit apportant une oraité et un avantage certains, grace, par
exemple, a son usage, son design, son rapporté&péak ou encore sa clientele cible... il
se différencie donc nettement des produits conotsrprésents sur le marché par au
moins une caractéristique originale. Celle-ci peodra I'étude de marché, de retours
clients ou de l'identification d’'un nouveau besolient. Ce sera le role du marketing que
de transformer cette originalité en avantage coratielle pour le client. Ce type de
nouveau produit est fréquent car la nouveauté peenir de nombreux parametres du
produit. Il a également l'avantage d’étre moingjuis pour I'entreprise car le marché
existe, et des produits similaires répondent déja aesoin du client. L'entreprise a tout
intérét a utiliser son image de marque pour facilite lancement commercial et
I'acceptation du produit auprés des clients. Aioss nouveaux produits permettent a
I'entreprise déja implantée sur le marché délagpn offre et de satisfaire un plus

nombre de clients.

1-3La nouvelle version de produit :

La nouvelle version d’'un produit existant mais Niggant et plus compétitif s’apparente a
la création d’'un nouveau produit. Elle représentgnshd’'innovation que les autres types
de nouveaux produits car, non seulement le marxiséeedéja connu des clients dans se

version actuelle.
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L’enjeu est souvent considérable pour I'entrepgserenouvelle une nouvelle gamme de
produit majeure et elle n’a pas le droit a I'errduimage de marque des produits actuels
est un capital pour I'entreprise dont elle doit mmoins maintenir le niveau sinon
I'améliorer. Il n’est pas donc anodin de lancer npavelle version de produit : elle devra
continuer a satisfaire les clients tout en appotes bénéfices attendus qui on motivé le
renouvellement.

La nouvelle version d’'un produit est généralemamicée quand les ventes stagnent et
commencent a décliner. Dans le cycle de vie duwptockela coincide avec la fin de vie du
produit. Pour les produits industriels, les now&lgénérations de produit se succéedent
tous les trois a six ans, un trés bon exempleirdubtrie automobile qui renouvelle ses
modéles tous les quatre ans en moyen.

Les raisons motivants la nouvelle version du prodant multiples mais ont toutes les
mémes buts : dynamiser les ventes qui s’essouffienédonner au produit une position
concurrentielles favorable. La nouvelle versiontpetégrer des nouveautés non voyantes
par le client.

Une raison fréquente motivant la nouvelle versidmndproduit est I'introduction de
nouveaux produits par la concurrence. Il s’agitsde@m cas de ne pas se faire distancer et
de rester au méme niveau d’innovation que la coanae.

Enfin, la nouvelle version d’'un produit peut éteerhoyen d’'une politique commerciale
agressive. Afin de se démarquer les produits coewts. Les nouveautés font souvent

suite & une tendance initiée par la mode, la régheation ou le marché.

2- Le planning de développement d’'un nouveau produit :

2-1Les différentes étapes du planning :

Voici les étapes principales du planning, du déwedmnent jusqu’au lancement
commercial :

» Chercher d’'idées de nouveaux produits.

» Choix des meilleures idées.

» Concrétisation de I'idée en produit.

» Réalisation et test du prototype produit.

> S.AMROUN, Lancement d’un produit nouveau : Cas de la société Algérienne des verres (ALVER).
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» Evaluation et validation finale du projet.

» Création des outils marketing.

» Certification.

* Industrialisation et préséries du nouveau produit.
* Production et mise en stock.

* Communication commerciale sur le lancement.

+ Lancement commercial.

2-2Le suivi et la mise a jour du planning :

Plus on est au début du projet, plus les duréeshdgque étape et donc la date de sortie du
nouveau produit sont imprécises. Il faut alors aseb sur I'expérience d’autres lancements
pour déterminer un calendrier réaliste. En effiele projet a besoin a priori de deux ans pour
que le produit soit commercialisé, il ne sert arie réduire volontairement ce délai sur le
papier en anticipant par exemple que touts leseétap dérouleront sans aucun retard. Un
calendrier irréaliste car trop optimiste risque reéme décrédibiliser le projet en interne mais
aussi en externe auprés des clients auxquels aneprane date qui ne sera pas tenue.
L’impact sera tres négatif auprés du client quser investi dans I'acquisition du produit et
pour qui ce retard risque de pénaliser tout sofeprDe plus un retard important suscitera des
doutes chez le client concernant la qualité elailfté du produit.

C’est pourquoi certains clients réagissent en artiulans les contrats des clauses de pénalités
de retard. L’entreprise fournisseur ne peut dons promettre un délai irréaliste pour gagner
le contrat, sous peine de perdre toute sa margeérgiité de retard.

Une dérive excessive des délais risque égalemertodgromettre le bon lancement du
produit en faisant manquer des rendez-vous impisrtanomme par exemple des salons
annuels ou une saison propice au lancement. lidiaot établir un calendrier réaliste, dont les
différentes étapes seront régulierement mises mgouonction de I'avancé du projet, des

problémes rencontrés ou probables, des ressousmEmibles...

3- Larecherche d’idée de nouveaux produits :
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Avant de décrire les différentes méthodes de aiéatpermettent de trouver des idées de
nouveaux produits, il faut différencier I'idée deuveau produit résultant d’une innovation

technologique ou provenant d’'une réponse a un besal satisfait des clients.

3-1 L’'innovation technologique :

Dans ce cas il s’agit de trouver une applicationnd’ nouvelle technologie originale et
intéressante pour votre secteur d’activité. Lesyewas technologiques sont peu fréquentes et
relativement bien expliquées dans les médias dis&za.

Ainsi, grace a une veille technologique effectuée [@ service R&D, il est aisé pour
I'entreprise de déterminer si une nouvelle techgieloun nouveau procédé sont susceptibles
d’améliorer un produit de I'entreprise ou de petmeeta création d’un nouveau produit
jusque-la irréalisable. Les cas ou l'innovatiorhteaogique a permis la création de nouveaux

produits célébres.

De telles idées de nouveaux produits proviennenémgdgement davantage du service R&D

que du marketing.

Les réponses sur les questions suivantes nous temede confirmer lintérét d’une

innovation technologique appliquée a un nouveadyito

- Le produit présente-il un intérét pour le client ?

- Des études de marché ont-elles été menées ?

- Les clients sont-ils assez nombreux ?

- Sont-ils préts a payer le prix ?

- Le produit ne ce réduit-il pas finalement a un gady
- Narrive-t-il pas trop t6t sur le marché ?

- N’est-il pas menacé par une autre technologie @ioelplus attractive ?

3-2 La réponse au besoin mal satisfait du client :

La seconde source d’idées de nouveaux produitdaestponse a un besoin mal ou non

satisfait du client. C’est l'origine la plus fréque des nouveaux produits. Ce sont donc

[Préparé par Mlle : ZERIGUI Khadidja, sous la direction de M. BOULENOUAR Bachir] Page 28



Stratégie et lancement d'un nouveau produit bancaire

souvent les personnes les plus proches des cliehigénerent ces idées : les services aprés
vente, marketing, et bien sdr les commerciaux.

Le besoin peut étre implicite, non directement aRprpar l'utilisateur. Les enquétes, les
études de marché et les discussions avec lessclembnt donc pour but de déceler ces
besoins latents. Il semble ¢ juste titre que celdmiere de trouver des nouveaux produits a
d’avantage de chances de réussite que le nouveduipbasé sur I'innovation technologique

car il existe une demande client jusque-la norsfate.

Les réponses sur les questions suivantes nous themtede confirmer l'intérét du produit

censé satisfaire un besoin client :

- La demande est-elle suffisante pour motiver un pauvproduit ?

- Le mix-produit est-il adapté a la demande a la dete&

- Un produit similaire a-t-il déja été lancé a I'étger ?

- Avec quel succes ?

- Sile lancement a échoué a I'étranger, votre caatest-il suffisamment différent pour

gu’il en soit autrement sur votre marché ?

3-3 Les différentes méthodes de recherche d’idéde nouveaux produits :

3-3-1 L’entretien avec les clients :

Le premier outil de créativité et certainement ligspefficace, consiste a trouver des idées de

développement en questionnant les clients quilssrgremiers intéresses.

La premiere étape est de sélectionner ses cli@ntshoisira en priorité ceux qui :

- Utilisant une large gamme des produits de I'entsesret en consomment beaucoup
ou régulierement.

- Son experts dans leur utilisation, voire les medifipour leurs besoins spécifiques.

- Ont des activités différentes représentant la ditedes profils d’utilisateurs finaux.

La seconde étape consiste a préparer les entrefensujets de discussion, les questions que

I'on souhaite traiter. Le but du dialogue étantdiitifier de nouveaux besoins.
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Il faut veiller a aborder le maximum de sujets &é:

- L’usage du produit.

- Ce que le client en attend.

- Son utilisation.

- Son achat et son entretien.

- Les insatisfactions.

- Les utilisations différentes faites du produit.

- Pourquoi les clients préférent nos produits plqté# ceux de la concurrence.

3-3-2 Le brainstorming :

La deuxieme meéthode permettant de trouver des idkesnouveaux produits est le
brainstorming. Il concerne majoritairement les peres internes a I'entreprise qui sont en
prise directe avec le produit : le marketing biéin sais également les commerciaux, les
personnes des services techniques, le service apnés. Il peut étre intéressant également
d’effectuer un autre brainstorming avec des clietitsateurs clés du produit.

Une fois les personnes regroupées dans une sallméthode du brainstorming est tres
simple : il s’agit de noter sur un grand « papeartdo> tout ce que les produits, le marché, les
besoins des clients évoquent aux participants.

Il faut respecter la régle suivante : aucune censurjugement, car cela appauvrit la
génération d’idées. L’animateur du brainstormirgpac un réle majeur dans la discussion, la
motivation et le respect de cette regle afin que darticipants puisent s’exprimer le plus
facilement possible. Il faut un talent certain afle relancer le débat, les propositions,
rebondir sur une nouvelle idée émise afin d’expldiautres idées.

Apres une a trois heures de travail intense, 'atgur et les participants devront regrouper
les mots par affinité afin d’identifier et faire ssortir des idées, des concepts. Ceux-Ci

pourront permettre d’identifier des idées de nouxgaroduits.

3-3-3 L’étude de marché :
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Une démarche plus classique est I'étude de marché@ermet de faire le point sur les
comportements, les satisfactions et insatisfactdne échantillon de clients concernant les
produits actuels. L’étude de marché peut prendfertae d’'un entretien ou plus simplement
d’'un questionnaire a remplir. L'exploitation degpoéses peut permettre d’identifier une

satisfaction importante a laquelle un nouveau pitquhurrait répondre avec succes.

3-3-4 Le systeme d’information marketing :

Certaines entreprises trés organisées sont congman@taffit du marché, des tendances, du
consommateur grace a leurs systemes d’informatiarketing SIM. Cette veille peut aider &
déceler de nouvelles opportunités de nouveaux fisstiu

Le SIM regroupe différents outils automatiques pettemt de recueillir des informations
intéressantes sur le marché, I'environnement, tewaence, les habitudes et comportements

de consommation.

Les sources du SIM sont trés diverses et sont tg@leées pour répondre au mieux aux
attentes du marketing.
Elles peuvent étre :
- L’état de vente de I'entreprise.
- Laremontée d’information terrain par les commarxiaur les clients, la concurrence.
- Les indicateurs généraux informant sur le marché.
- L’actualité des revues professionnelles de soresect
- Les bases de données clients présentant I'évoldésrcomportements d’achat.

® AJOLIBEERT&P.L. DUBOIS « Le marketing : Fondements et pratiques », Edition ECONOMICA, Paris 1998.
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Le SIM doit présenter des résultats de maniérectstréie (rapports, tableaux, bases de
données...), afin d’étre facilement exploitables @hparables mois aprés mois. Le SIM est
d’autant plus nécessaire que le marché est comtigret change rapidement. Il est souvent

intégré au systeme d’information global de I'entiep

CHAPITRE Il :

Cadre conceptuel de
la stratégie
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1- Qu’est ce que la stratéqgie ?

La stratégie d’entreprise est née aux Etats-Urisigihe militaire, elle a connu en quelques
décennies une remarquable expansion dans les esgepqui lui permet aujourd’hui de
constituer un champ structuré, riche de nombremxepts et de multiples outils.
Fondamentalement la stratégie d’entreprise penat @finie comme « une allocation de
ressources qui engage l'entreprise dans le longeter Chacun des éléments de cette
définition appelle un commentaife.

» Les décisions stratégiques concernent toujoursittesations de ressources, soit parce
gue I'entreprise dispose de liquidités excéderdaitent elle entend faire le meilleur
usage, soit au contraire parce qu’'elle n'a pasute @ssurer le financement optimal de
toutes ses activités. Les ressources allouées peéwte humaines, technologiques,
relationnelles, industrielles, commerciales ou riciares. Ces dernieres présentent
cependant un avantage majeur par rapport auxsaugkes sont convertibles. En
effet, qu’il est impossible de transformer des oesses technologiques en ressources
humaines, par exemple, les ressources financieéresgitent d’acquérir les unes et les
autres. La capacité de financement et d’endetteicmmdtitue donc un des éléments

essentiels de latitude stratégique d’une entreprise

"M.CHEVALIER&R.FENWICK « La stratégie marketing », Presse Universitaire, Paris 1975.
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* La notion d’engagement est fondamentale en stetégm effet, a I'inverse des
décisions de gestion opérationnelles, les deécisistratégiques imposent une
permanence dans l'action qui ne s’aurait se satistie revirements fréquents. Une
fois définie, une trajectoire stratégique ne dais @tre infléchie pour répondre a la
moindre modification des conditions de I'environre) ce qui constitue d’ailleurs
une des difficultés majeures de la stratégie : tépam nature peu réversibles, les
décisions d’allocation de ressources doivent éfieement réfléchies. Cet engagement
est central pour plusieurs raisons. Il permet darga la construction de ressources et
de compétences, ainsi que I'accumulation de I'eepée. Il assure également une
meilleure visibilité des orientations de I'entresgripour la communauté financiere.
Enfin, de nombreux travaux ont montré qu'il esttigalierement difficile pour les
entreprises de s’écarter de leur trajectoire giqie qui constitue rapidement un
paradigme, c'est-a-dire un mode de présentatiae gberception partagé par tous
comme étant la stratégie convenable. Parallélerpirgieurs enquétes ont réveélé que
les entreprises les plus profitables sont celle faiti preuve de la plus grande
permanence dans leurs orientations stratégiqueg)'&t’'inverse celles qui changent
de stratégie au gré de la succession de leursedirtg doivent au mieux se contenter
de performances moyennes.

» Puisque tout ce qui est stratégique est intuitivérpercu comme important, le terme
« stratégie » un peu a tort et a travers, au mpiatl'on ne sait plus trés bien ce qu'il
signifie exactement. Ainsi, chaque fonction de tfeprise accapare une partie du
champ stratégique, ce qui laisse supposer qu'stexune stratégie commerciale,
eventuellement indépendante de la stratégie fieamcde la stratégie industrielle ou
de la gestion stratégique des ressources hum#teste que I'on ne sait plus tres bien
comment cette multitude de stratégies peut s’agrége un faisceau d’objectifs
convergeant. En effet, on ne doit parler de stiatgge lorsque I'avenir de I'entreprise
est effectivement en jeu. La stratégie concerrtgtaition des orientations futures de
I'entreprise et 'allocation de ressources nécessai I'obtention de ses objectifs. Une
décision qui n'a pas d'impact réel sur I'avenirl@mtreprise reléve de la gestion, et
non de la stratégie. C’est le plus souvent le essd#cisions de marketing, finance,
production ou gestion des ressources humaines.

» La stratégie concerne le « long terme », qui est notion extrémement volatile. Le
long terme correspond grossierement a I'horizoatégique, c'est-a-dire au futur au-

dela duquel les événements deviennent impossildesiéiper. Or, cet horizon est tres
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différent d’'une industrie a I'autre. Dans I'aérotigue ou les programmes s’étendent
sur des décennies, et dans la pharmacie, ou legdiues de mise sur le marché de
nouvelles molécules, prennent de nombreuses annéedprizon de dix ans est
envisageable. Dans I'automobile par exemple, @éannhé les délais de conception de
nouveaux véhicules, cing ans est un maximum. Darferimatique, personne ne peut

sérieusement prévoir I'évolution, I'horizon est puefois de quelques heures.

2- L’approche stratégigue en marketing :

Le probléme tient au fait que le marketing ne pEag étre réduit a un domaine scientifique a
cause de sa diversité et de I'aspect unique deériexpes qui peuvent étre menées. La
rigueur, ce n’est pas au niveau de la descriptEsdécanismes de comportement qu’il faut
la rechercher, mais dans I'approche.

L’approche marketing est simplement une certainaiéna de concevoir tout probleme
d’entreprise et de l'analyse progressivement, emngencant par les grands traits du
comportement d’'achat, pour ensuite définir un dbjeet une cible déterminée et pour
déployer I'ensembles des outils disponibles : pioduit, distribution et publicit®.

Ce qui importe alors, c’est la rigueur de la logiquui permet d’aller de l'identification d’un
besoin a la définition d’'une cible et a la déteration d’'un marketing mix cohérent. Le
fondement du marketing réside, sans doute, dassw® du détail et ce respect du processus
d’analyse et de prise de décision.

Mais les actions marketing doivent aussi étre déteres en fonction des possibilités et des
contraintes de I'entreprise et des caractéristiqieela concurrence. L'étude de la répartition
des positions concurrentielles, dans un marchésdaentrevoir des possibilités d’actions
fructueuses ou indique au contraire des difficuliépénétration.

Il peut parfois, sembler qu’il est aussi facile gnétrer sur un marché que sur un autre, a
condition d’y mettre les moyens et d’élaborer uanpde marketing tenant compte des
caractéristiques du secteur. Enfin, I'analyse dedyaamique concurrentielle permet de
déceler des différences sensibles, dues aux foespectives des entreprises en présence et a
leur type d’imbrication. Aussi, la présence sumoarché de plusieurs entreprises a la part de

marché assez proche.

® « Marketing et stratégie de la banque », ZOLLINGER&LAMARQUE, édition : DUNOD, Paris 1999.
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L’analyse stratégique d’'un secteur permet de deasle caractéristiques et de définir des

actions marketing sachant en tirer parti.

L’approche stratégique suppose une analyse desacuet liées a I'enchevétrement des

positions concurrentielles et a leur prévision dlation.

En réalise que le marketing est une méthode d'@pprcstratégique des problémes de

I'entreprise par rapport a son marché ; et a soixdate développement.

Pour le Boston Consulting Group : « une entrepese une organisation qui vend et qui

achete de la part de marché » cette phrase seitieuperement bien s’adapter a I'approche

stratégique en marketing : la définition de seceur la croissance en part de marché est
souhaitable et possible et la détermination d’'usnplle marketing destiné a réaliser des

objectifs de conquéte sur ces secteurs.

3- Les choix stratégiques :

3-1 La détermination des obijectifs :

Les objectifs ont une importance essentielle danmgdcessus de planification, car ils servent
de guide a la mise en ceuvre d’actions qui doivestirer leur réalisation. Les objectifs sont
des résultats que I'on se propos et d’attendrerieicipe dans un délai déterminé. Il n’existe
pas de classement exhaustif, ni un hombre startlabjectifs. On peut retenir des objectifs
en termes de montant des dépdts ou des emplgisrede marché, en taux de notoriété, etc.
Soit on retire des criteres permettant de s’assiuesuivi d’'une politique intensive (aupres de
sa propre clientele) ou extensive (aupres d'unentdie nouvelle), offensive ou défensive,
sont parfois retenus dans la détermination destifsie

Les objectifs fixés doivent toucher les domainexctivités dans lesquelles les performances
et les résultats ont une influence directe suruevis et la prospérité de la banque, la
productivité, les ressources, le taux de profd, et

Ces objectifs sont établis a partir d’éléments diéférents. lls peuvent étre fixés sans aucune
étude approfondie ou étre élaborée a partir destaés d’'une analyse sérieuse d’éléments tels

que I'environnement, le marché, le diagnostic imteet la concurrence.

° « Marketing et stratégie de la banque », ZOLLINGER&LAMARQUE, DUNOD, Paris 1999.
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Quelles que soient leur définition et leur provesgres objectifs doivent comporter certains
caracteres essentiels :

- Etre véritablement en mesure de guider et de nrotivkis ils sont concrets et
spécifiques plus ils ont des chances de remplidleedirectif. Par objectifs, on entend
objectifs mesurables.

- Etre réalistes : pour étre motivants, les objectifsloivent pas étre trop surestimés par
rapport aux prévisions. Choisir des buts trop diiffs a atteindre ne peut qu’engendrer
la frustration a l'intérieur de la banque.

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

- Etre bien relié entre eux.

- Etre cohérents : toute entreprise doit souveniseralin compromis entre différents
objectifs qui peuvent s’avérer antinomiques.

Lorsgu’elle est établie a court et moyen termegdgermination des objectifs doit toujours
s’accompagner d’'une prévision des moyens des dépe@nsngager.

Les objectifs commerciaux d’une banque doiventssiime dans les objectifs généraux qui se
formule en terme de profit, de croissance, part nd@rché il doivent présenter les
caractéristiques suivants :

Les objectifs commerciaux doivent épeecis. Précis dans leur montants, ils s’expriment en
terme d’emplois et ressources : développer de Xeheours de crédits a I'exploitation ou
ceux de dépbts a vue ou autre. Précis dans le telepsiates de réalisations.

Les objectifs commerciaux doivent étre décompobéslatement des objectifs ce fait par
clientéleou parproduit I'objectifs ayant été exprimées en terme d’empéiisessources, |l
convient de lui associer une clientele cibles dted caractéristiques révélées par la
segmentation. La clientéle ciblée sera prospectétagbn prioritaire par rapport aux autres
segments du marché.

Les objectifs exprimés en terme d’emplois et ressmisont décomposes par produits ce qui

sera judicieux a I'application du plan marketing.

3-2 Le choix des clienteles-cible :

Eclairé par la segmentation des marchés et guidéepabjectifs précédemment déterminés,
le choix des clienteles cibles consiste a sélea@ones sous-groupes de la population ou des
entreprises, clients ou prospects aupres desquklleBanque désire avoir une action

spécifique. Le choix des cibles prioritaires n’ecip® évidemment pas une banque d’avoir
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une action secondaire par les autres sous-grodpesi définie, la cible marketing peut
consister en :

Un ou plusieurs sous-ensembles du marché des acheis produits non utilisateurs c’est-a-
dire d’intermédiaires participant directement actéa d’achat, mais dans le but d'une
utilisation différée par un tiers.

Exemple:

Parents, pour les enfants dans le cadre d’un di\égargne.

Seule la sélection d’'un créneau précis de développt reposant sur des cibles bien définies
permet a une banque petite ou moyenne d’'égaleresumarchés.

S'’il est difficilement concevable pour une grandmdue de limiter sa politique a un seul
marché, la définition de cibles n’en demeure pasmmon choix indispensable.

Apres avoir soigneusement procédé au choix d’oifgeet de cibles prioritaires, la banque
peut s'intéresser a la détermination éventuellsales objectifs assignés a chaque cible en
particulier. Il s’agit, en fait, d’un éclatementsdebjectifs généraux par production.

4- |’élaboration stratégique de développement et de oissance :

4-1 L'élaboration d'une stratégie de développement

Il s’agit pour la banque de fixer des sections d@ssances pour son développement. La
stratégie représente en quelque sorte le plan deenmae qui permet a l'institution de
conqueérir le terrain. Il s’agit d’un corps de piijpes cohérents adéquats et réalistes qui aident
la banque a atteindre ses objectifs financiers ashneerciaux dans un environnement
compétitif. Il est important de ne pas confondrechla tactique qui concerne des ajustements
de parcoursl.
La stratégie peut étre élaborée pour faire fadéf@ehts probléemes importants que rencontre
la banque. Nous distinguerons trois types de sfiegé

- L’élaboration d’'une stratégie face a la concurrence

- L’élaboration d’'une stratégie de croissance ;

- L’élaboration d’'une stratégie destinée a optimikemportefeuille d’activités de la

banque.

4-1-1 L’élaboration d'une stratégie face a la conauence :
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L’élaboration d’'une stratégie face a la concurrevaxe suivant la position de la banque. Il
peut s'agir d’'une position de leader général outipdrer, viennent ensuite le ou les
challengers ; ils ont une part de marché.

Proche de celle du leader ainsi qu'une volonté 'decioitre au moyen d’une stratégie
commerciale agressive, le marché peut, en outregosaposer de suiveurs désireux de

maintenir leur part de marché au niveau actuel.

a) La stratégie du leader :

Il prédomine le marché, possede souvent le systdendistribution le plus important, les
moyens publicitaires les plus élevés.

Le leader doit rester en éveil et surveiller comsteent les actions et les résultats de la
concurrence. L'objectif du leader étant de restenyier ; trois stratégies se présente a lui :

- L’accroissement de la demande primaire il s'agitudimenter la demande générique
pour ses produits ou services, et ceci par la rebbede nouveaux utilisateurs.
L’engagement de compagnes de notoriété, I'élalmratiune politique intensive dans
les points de vente permettront d’atteindre cesdatifs.

- La stratégie d’expansionconsiste a imaginer la promotion de nouvellessaiions,
du produit. Une troisieme approche vise a convairler marché de consommer

davantage, en vendant un nombre de services axsaipropre clientéle.

En parallele & 'augmentation de la demande priendér leader doit élaborer une stratégie de
défense de sa part de marché, par un suivi préaiégelier des actions et résultats des
challengers, la consolidation de ses positionsl’pagagement d’'une politique hautement
qualitative auprés de sa propre clientéle deveauesiérence premiére dans le discours
stratégique du banquierl.

- L'extension de la part de marché : Le leader peabrder une certaine priorité a la mise en
ceuvre d’'une stratégie intensive ou encore a l'iatiom en matiere de produits et service,
mais aussi de mode de distribution ou de commuaitaCeci permet a la banque d’aller de
I'avant en attaquant les challengers. Une politiqaeharcélement des challengers permet de
garder les troupes en éveil et parfois de pendreadet la concurrence en assurant une

pression publicitaire constante ayant pour but datenir et d’accroitre sa part de marche.

b) La stratégie du challenger :
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Toute société qui occupe une seconde ou une tmuspace est en position de dauphin et se
trouve face a deux dilemmes : soit accroitre sagemarché pour devenir le challenger ou le
leader, soit la maintenir et rester un suiveur.

Si le challenger veut attaquer avec efficacitésaler il doit s'inspirer de certains principes et
stratégies d’attaques :

- L’attaque frontale qui consiste a lutter pied ameec le leader en utilisant des armes
comparables.

- La guérilla : le challenger concurrence le leader certains segments du marché :
régions ou produits un peu délaissés. Le challepigdite au maximum de la position
du leader.

- La stratégie d’alliance : elle consiste a renforodirectement ses positions en faisant

des alliances par rachat, concentration, accordislaéraux, fusions, etc....

Ces stratégies s’inspirent des principes utilisassdla stratégie militaire. On peut aussi
regrouper les différents modes d’actions du chghemutour de huit stratégies :

1- La stratégie de baisse des prix ;

2- La stratégie du moyen de gammes qui est défieént utilisable dans les banques ou les
produits sont semblables ;

3- La stratégie de prolifération des produits ;

4- La stratégie d’innovation en prenant de vitelesdeader en matiere d'innovation de
produits et de services ou autres actions comniescia

5- La stratégie de recherche de prestige, elléimstrse de la stratégie de milieu de gamme,
la banque s’efforce de se placer aupres de lateleehaute de gamme ;

6- La stratégie d’amélioration des services en aahda distribution meilleure que celle du
leader notamment la qualité des relations avelidatéle ;

7- La domination par les codts ;

8- La stratégie d’investissement publicitaire, emrpassant le leader en qualité de
communication. Cette stratégie n’est productive gjun communication a la possibilité de

mettre en valeur un avantage spécifique réel dllectgger.

c) La stratégie du suiveur :
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Certaines banques jugeant le leader trop fortgpeéf rester en seconde ou troisieme position
privilégiant 'augmentation de la rentabilité aadide la part de marché ainsi renforcer par sa
clientele acquise.

Pour atteindre cet objectif, la banque doit suleeilconstamment ces concurrents et
particulierement le leader, la fidélisation de sappe clientele par une politique hautement
qualitative et d’amélioration de son image de marpar la mise en valeur de ses avantages

qui se distinguent du leader.

d) La stratégie du spécialiste :

Elle concerne les banques qui ne s’intéressent upeapartie du marché, voire a un produit
ou service. Le succes de cette stratégie dépenacdiga de la maniere avec laquelle la
banque sait choisir et satisfaire enéneau qui, pour étre rentable et durable, doit posséader
moins cinq attributs : étre d’'une taille suffisaréde terme de pouvoir d’achat, avoir un
potentiel de croissance significatif ; étre ignoteédélaisser par la concurrence, correspondre
aux compeétences distinctives de la banque, et dabdes en cas d’attaque.

La politique decréneauconstitue une base de développement pour uneutistitde taille
petite ou moyenne.

Apres avoir ausculté dans le chapitre précédanstleségies adaptées aux bouleversements
de la conjoncture économique afin de saisir leodppités naissante de ces nouveaux enjeux
nous allons affronter une composante crucialeepaté stratégie c’est mettre (la charrue
avant les bceufs) « un marin aurait —il I'idée aalbmilieu de I'atlantique de mettre le cap sur
la terre de feu sans consulter ses cartes et daegrsa position ?».

Néanmoins, avant d’élaborer une quelconque stetégkaminer I'environnement
Concretement, il faut définir et affiner en permaceeles stratégies tout en gardant un ceil sur

ce qui se passe a I'extérieur.

4-1-2 L'élaboration d'une stratégie de croissance.

Plusieurs types de stratégies de croissance sgmbridbles pour les banques ; parmi elles la
méthode « Igor Ansoff » qui a I'avantage d’étre @ienet pratique. Elle permet a la banque
d’adopter une stratégie logique a partir de couples

produit- marché. Cette méthode entraine la banaguapigaliser au maximum sur ses forces et

a exploiter complétement une stratégie avant degpasune autre.
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Une telle approche peut étre appliguée dans ungueatiésirant développer ses activités, en
se diversifiant a partir de ses produits, servineslienteles.

Cette méthode offre a la banque quatre possibiiidsives a ses produits ou a ses marchés.

a- La commercialisation des produits actuels auprés demarchés actuels :

Cette stratégie consiste pour la banque a augmlanpert de marché dans lequel I'institution

est déja implantée sans modifier pour autant (foreddalement) sa vente actuelle de produits
et de services ni le type de clientele visée (tdkes traditionnelles). Pour cela, elle peut
procéder a un élargissement de la gamme actuellee amélioration de sa notoriété, et a une
augmentation de la capacité commerciale de saldison (politique intensive).

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

b- La commercialisation des produits actuels auprés demarchés nouveaux :

Elle consiste a dresser un bilan des avantagesfigpés des produits ou services gu’elle
posséde et de rechercher de nouvelles clientetésedsées par ces avantages, et ce dans
plusieurs directions :

a. Une évolution vers de nouveaux segments du @arch

b. Une extension géographique ;

c. La recherche de nouvelles formes de distribupenmettant d’assurer un plus large

débouché aux produits.

c- La commercialisation de produits auprés des marchésctuels :

Dans le cadre de cette stratégie la banque s’effdisdargir la gamme de ces produits.

Cet élargissement peut provenir d’une modificattenhnique apportée a un produit ou
service « habillage » et les présenter différemmbalaboration de nouveaux produits,
rendue possible par un changement réglementaire.

Cet élargissement peut enfin venir de la créat®prdduits et services nouveaux.

L’évolution est parfois conditionnée par une madifion de la présentation du produit qui la

rend mieux adaptée au marché ou a la distribution.
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d- La proposition de produits nouveaux vers des marclsnouveaux :

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

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

Quoi qu’il en soit une banque qui décide d’évolwers ce type de diversification doit
toujours se préoccuper de la cohérence de son aowmix avec ses moyens commerciaux,
se demander si cet investissement n’obtiendraitupasmeilleure rentabilité dans I'une des
trois stratégies précédents, et enfin ses préocodgda répercussion que peut avoir sa
nouvelle activité au niveau de son image de magiplzale.

Ces quatre stratégies de développement, constitneraide a la réflexion.

Elles ne sont pas exclusives les unes des autnsdelaadre de leur application.

4-1-3 L’élaboration d’'une stratégie destinée a optiiser le portefeuille de la banque :

La encore plusieurs méthodes existent, mais naars nestreindrons que deux : celle proposé
par BOSTON CONSULTING GROUP, et celle ARTHUR.DTILE.

L’approche du B.C.G. comme celle du cabinet A. DTLE permet de mieux réfléchir sur la
gestion d’'un portefeuille de produits, I'objet étale permettre d’évaluer I'équilibre financier

et commercial des portefeuilles de proddfits.

- La premiere étape de lI'analyse de BCG consistevidatila Banque en centres de

stratégies

Le portefeuille d’activités d’'une banque:

L’analyse duBCG conduit a distinguer quatre types d’activités awtgisont associées des

actions stratégiques :

1% « Marketing de la banque et I’Assurance », LAVAISSIERE&COPIN, Edition d’ORGANISATION, Paris 1998.
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- Les vaches a lagont des activités pour lesquelles la banque détiea forte part d'un

marché a croissance ralentie. Ces activités reeatides produits au stade de la maturité ou

du vieillissement, elles sont trés profitables (elpots a vue), action stratégique : conserver

ces activités et les parts de marché ;

Les Vedettes sont des activités en fort développérae pour lesquelles la banque
détient une position dominante. Ces produits jewme¢socation a devenir des vaches
a lait, surtout lorsque leur rentabilité s’améligex : préts personnels) ; action
stratégiques : transformer les vedettes en vatdie donc maintenir la part de marché
Les points mortsont des activités a faible développement et pesquelles la part de
marché est modeste. Ces activités sont souvertitdéfs (change manuel, location
de coffres) ; action stratégique : se désengager ;

Les dilemmes sont des activités en croissance poais lesquelles la part de marché
est faible. Si la banque parvient a accroitre lag@marché, I'activité devient vedette
sinon elle risque de se transformer en poids martedure que le cycle de vie de
I'activité se déroule ; action stratégique : saitraitre la part de marché, soit se

désengager.

La deuxieme étape consiste a classer les centratsadégies dans un tableau a double
entrée. Les criteres de classification sont « taghamarché relative », (elle indique la

position plus ou moins dominante de la banque dansecteur ou segment) et le «
taux de croissance du secteur ».

Le critére « taux de croissance du secteur » tdatarythme de développement du

marché visé. Il comporte deux niveaux : « fortable » On classe habituellement

dans la catégorie des secteurs a forte croissapedont la production annuelle en

volume se développe & un rythme supérieur a 0%.

Dans la méthode du cabinet A.D. LITTLE, les criggide classification sont ceux de «

maturité du secteur » et de « position concurrbatie La détermination de la « maturité du

secteur » se fait a 'aide d’indicateurs structirel

Le taux de croissance du marché
Le potentiel de croissance du marché

Le nombre de concurrents

' C.DEMEUR, « Marketing », édition : SEREY, Paris 1999.
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» La stabilité des clientéles et des parts de marchés
Le rapide descriptif des criteres retenus respectent par le BOSTON CONSULTING
GROUP, et le cabinet A. D LITTLE permet de voir guo’'trouve dans chacune des deux
méthodes :

* Une dimension relative au potentiel du marché

» Une dimension relative a la position concurrergiell
Ces dimensions ont été retenues en raison deiteplisations financieres et commerciales.
Le classement des centres de stratégie dans lwhautre des matrices permet :

» Dr’évaluer I'équilibre du portefeuille.

» De donner des indications sur les stratégies pitaies dans le futur.
Donc, dans chaque méthode, I'accent est mis spotientiel de développement des secteurs
ou segments stratégiques et sur la position dealmque par rapport a ses principaux
concurrents. Pour chaque segment ou secteur laibatispose d’'indications sur les stratégies
a pratiquer ; elle peut gérer globalement son feurtide d’activités et établir une liaison entre
sa stratégie commerciale et sa structure finandiarbrication des choix commerciaux et

financiers).
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La conclusion :

Pour répondre a nos question posées dans linttiodude la premiere partie, il nous a fallu
d’étudier et de présenter les différents typesaleveau produit et le processus du lancement
en passant par les caractéristiques pour uneditfrenouveau produit et son cycle de vie.
Tous ¢a nous permettra de comprendre commentdjamse peut lancer un nouveau produit
et a la fin on a donné des conceptions conceraastrdtégie pour avoir une idée et faire une
introduction pour la prochaine partie, pour miewnprendre pourquoi la banque a besoin

d’une stratégie marketing pour lancer ses nouveaoduits.
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Introduction :

Le marketing est une discipline assez récente tlégjage de la science économique, lorsque
la science économique se place plutét a coté detupteurs, le marketing se trouve du coté
des consommateurs, il s’occupe de la consommattmrs que la science économique

s’intéresse plus a la production.

Selon Peter DRUKER, le marketing c’'est « I'enseard# I'entreprise vu, du point de vue de

son résultat final, c'est-a-dire, des points dedegconsommateurs »

Plus précisément, I'ouvrage de Denis LINDON, présée marketing comme étant la bonne
gestion des relations entre une organisation epgkbcs, bien entendu, cette bonne gestion

des relations a pour objet la meilleure réalisaties objectifs de I'organisation.
La question qui se pose a ce niveau serait poutguiEinque a besoin du marketing ?

Cependant dans cette partie, on va I'analyse dliatiag bancaire et de la banque « l'intérét
de la planification marketing dans la banque etag#s », et puis on va parler des services

d’'une facon bien élargie.
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DEUXIEME PARTIE : La

plannification et le

marketing bancaire.
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CHAPITRE | : Les services

et I'activité bancaire.
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1- Les caractéristigues des services :

Analysés par rapport aux produits ; les servicexaactérisent essentiellement par leur

intangibilité, I'incapacité de les stocker, leuraetere indivisible et variable.

1-1L'immatérialité et I'intangibilité :

Avant gu'’il ne soit réalisé, le service est effeethent difficile a montrer. Le vendeur pourra
essayer de décrire, de citer des clients référemsass il lui est impossible d’en montrer a
I'avance des résultats réels appliqués au casspdécclient, que ce soit dans le domaine des
services quotidiens (restauration, téléphone, ¥ardés services financiers (banques,
assurances, consultants), des services liés asrmiet au transport... Par rapport au produit,
le service est donc de nature intangible. Cependamtexiste guére de produits ou de
services « purs ». On peut observer un continuune é&s deux :
» Soit parce gue le service est la prolongation dwlyit, au titre du service apres vente,
de la maintenance et de la réparation...
e Soit parce que le service lui-méme comporte desnaiés tangibles apres sa
réalisation, de la maintenance et de la réparatigsanme de plats proposés a la
cafétéria ou dans un avion, régularité de foncéoment de la machine-outil, remise

de la facture de téléphone ou de I'eau consommée...
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Le service est concurrentiel est constitué enpiaitune combinaison d’éléments tangibles et
intangibles. Si bien que des classifications oBt gbposées en fonction de la dominante
tangible ou intangible des différents services:dervices d’hétellerie et de restauration sont
considérés comme plutdt tangibles et les servieeBamhque et d’assurance ou de formation
par exemple, a dominante intangible.

En analysant les combinaisons, on s’apercoit que ph service est intangible, plus il est
difficile d'utiliser les outils standards du markef développées au départ pour les seuls
produits. En communication, par exemple, en absdagqaeuves tangible de la supériorité du
produit, la bouche & oreille revét une importaném@rdiale.

Le client sera sensible aux différents signes ®ués. Par exemple, dans le cadre de la
fourniture d’eau ou d’électricité, un client esssaré par la cohérence qui se dégage de I'état
d’entretien du matériel (tuyauterie, compteur), ldetenue et du veéhicule utilisé par le
personnel, de la clarté des factures... dans le €da tburniture d’eau ou d’électricité a un
client industriel, un des signes possible, seradasmission d’états informatiques logiques,
de statistiques des interventions. Ainsi les ciiehisposent d’éléments pertinents pour évaluer
le service réaliste.

Comparé a un produit, le service reste souvenhgiltiée. Le client pergoit donc un risque
supérieur. Pour atténuer ce risque, il rechercte &éments concrets d’évaluation. C’est
pourquoi, il vaut mieux baliser la réalisation dangce par la proposition d’indices tangibles

dans les phases qui précedent et qui suivent bsatéan.

1-2La « périssabilité » et la non-stockabilité :

La périssabilité traduit I'idée que, généraleméas,services ne sont pas stockables. On peut
citer 'exemple, valable aussi bien dans les deagigues grand public que business to
business, du nombre de siéges disponibles dansvian :ales siéges vides au décollage
représentent une perte de revenu qui n'est paapatile sur les vols suivants. C’est la raison
du développement actuel du « yield management sansiste a proposer a des prix minorés
les places restées disponibles quelques heures lavdécollage de I'avion ou le début d’'un
spectacle. Contrairement a la gestion d'un prodans I'activité de I'hétellerie destinée a la
clientéle intérieure ou a la clientéle touristiglaelimite est liée a la capacité d’accueil.

La difficulté de gestion est accrue pour l'activité services par le fait que la demande est

souvent tres fluctuante, difficile a prévoir.
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1-3L'indivisibilité :

L’indivisibilité est une notion qui a été dévelogpgour les services destinés au grand public.
Cette caractéristique s’'applique également auxicEindustriels, car le client va juger un

tout.

1-4La variabilité :

L'idée de la variabilité du service provient dutfque, contrairement au produit, il est fourni.
Dans la réalisation du service, entre en comptiadeeur humain : plus celui-ci important,

moins la prestation sera uniforme, car elle estdi€individu qui I'assure.

2- Les catéqgories de services :

2-1Le service de proximité :

Dans cette catégorie, il est possible de distintggeservices qu’une organisation simple voire
un individu peu fournir, des services qui néecessitta mise en ceuvre de moyens

importants...

2-1-1 Les services de proximité « simples » :

De nombreux services de proximité peuvent étrenisupar les artisans, les commercgants,
avec un niveau d'investissement réduit. Parmi agwa peut citer :

» Les secrétaires écrivains public.

* Les chauffeurs de taxi.

* Les formes des restaurations rapides et économiques

2-1-2 Les services de proximité nécessitant des moyenspiontants :

La distribution de I'eau, la production d’électtei.. etc.
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2-2 Les services financiers :

Il s’agit en premier lieu des services de conséilanciers et de gestion, des experts-
comptables aux sociétés d’audit. Le cadre reglearendéfinit les différents types de métiers
selon les pays et I'homogénéité de leurs presttim dehors de gros cabinets d’audit
principalement anglo-saxons qui ceuvrent pour leftimationales, les experts-comptables
sont les principaux prestataires de services fieasicAinsi que le financement d’origine

familial joue un réle important dans des pays.

2-3 Les services liés au transport et au tourisme :

Dans des pays d’économie planifiée et d’économietanices deux secteurs d’activité ont
longtemps été contrdlés par I'état. Dans ces ciomdit les salariés travaillent dans le respect
de la hiérarchie, d’avantage qu’en cherchant Ifgtt&lu client. Celui-ci a longtemps été
appelé « usager ». L'ouverture économique, I'évéarnde la concurrence ont permis a ces
entreprises d’adopter progressivement un logiqueketiag qui rend le client prééminent
dans le choix de décision. Chacun devient consgeatie maintien de son emploi dépend en

premier lieu de la pérennité de la clientéle.

3- l'activité bancaire :

3-1Axes descriptifs de I'activité bancaire :« Schéma2 »

Comptabilité

Finances

Activité bancaire
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Commercial

(client-produits)

Informatique

v L’approche retenue :

Dans cette période d’évolutions, seule une appraorctigire de ces quatre axes permet de
dégager une vue compléete de 'activité bancairgpipe a I'assimilation des changements. En
rendant compatible I'approche comptable et I'appeoéinanciere autour des concepts de
capital et d'intérét, en intégrant l'approche comci@de comme leur habillage, et en

combinant ses axes dans I'approche informatique.

3-2Gérer les produits dans une banque :

Le marketing a été développé initialement a patéis produits, ce qui explique le retard
observé de son application dans le secteur degsgrgue ce soit en Europe ou aux Etats
Unis. Un renversement de tendance s’observe depefjues années qu’il s’agisse des
services destinés au grand public ou des servies8nds aux entreprises et collectivités

locales.

4- |’action commerciale de I'activité bancaire :
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Tout en essayant de maintenir une rentabilitéfasente et une bonne maitrise du risque de
crédit, I'entreprise bancaire doit développer emlfide une politigue commerciale autour de

la double relation produit-client, banque-client.

En fin de compte, la banque est entre deux comémidivergentes. La contrainte financiére

gu'elle doit bien gérer afin d'assurer sa pérenmgtéla contrainte commerciale, visant

I'adéquation des produits qu'elle offre aux diffésesegments de clients.

5- La concurrence bancaire

Considérant le secteur bancaire comme n'importd guiFe secteur économique, deux
criteres peuvent nous renseigner sur les conditiuree concurrence bancaire. Nous avons la
structure du marché et son contrdle.

Sur le plan théorique, la structure du marché deateur peut étre définie par, le degré de
concentration des intervenants et le colt d'enttéecontréle du marché doit aborder la
méthode de détermination des prix, le rythme dedywton et les caractéristiques des
produits.

En Algérie, la concurrence bancaire est née suaepgomulgation en avril 1990 de la loi sur
la monnaie et le crédit, donnant ainsi l'occasiorcapital privé et étranger d'investir, et au

secteur bancaire de s'exposer a la concurrenceatiteale.

Actuellement, notre place bancaire comporte un memiarié de banques (publiques et
privées), une banque a capitaux mixtes, des é&ehtients financiers, des sociétés de leasing
et une banque de développement. Cette variété aédone dynamique a la concurrence
bancaire.

Reste a souligner, que notre systeme bancaireaet@ase par la prédominance de la banque

généraliste publique, avec une participation maigide la banque généraliste étrangere.

En vue d'étudier les formes concurrentielles quivpat exister dans un secteur bancaire,
nous analyserons les barrieres a I'entrée, lesoéten d'échelle et de gamme et le caractére

contestable du marché bancaire.

5-1Les barriéres a l'entrée

Comme son nom lindique, c'est une barriére quiéaing@ des nouveaux entrants dans un

secteur ou la rentabilité est plus élevée qu'asleu
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Selon MULDUR(1991), dans l'industrie des services, les barrigdigntrée par implantation

et par acquisition sont diverses, nous abordeespllus importantes.

5-1-1 Les barriéres réglementaires (I'obtention déagrément)

En revenant a la troisieme section du chapitre merlacces a la profession bancaire est

conditionné par un agrément délivré par la Bancumrale.

En Algérie, et dans une période pas trés lointdieg,conditions d'exercice de l'activité

bancaire n'étaient pas trop serrées.

En matiere de surface financiere, les actionnaleasient libérer le quart (1/4) du capital au
moment de la constitution définitive de la banatde reliquat au terme de 05 ans.

Le capital était fixé a cing cent millions dinajssqu'au 04 mars 2004, pour étre porté a deux
milliards cing cent millions dinars. On peut direiegle capital libéré au moment de la
constitution de la banque, et qui représentaitulgrtgdu capital, a pleinement ouvert la porte

d'entrée a notre systeme bancaire.

La structure et la qualité de l'actionnariat pedvéme des éléments a étudier de prés.
L'inexistence de I'entrepreneur privé national dardomaine bancaire, le découragement des
investisseurs étrangers potentiels restés en pogit représentation et de surveillance, sont
deux conditions défavorables qui ont poussé leeridés monétaires a étre moins séveres

pour avoir l'accés a la profession bancaire.

L'élimination tacite du capital national privé dactivité bancaire, et la privatisation des
banques publiques donneront l'occasion a termebamxjues étrangeres, la possibilité de
contrdler le marché et en revenir a la situatiomd@opole.

L'agrément unique accordé aux nouveaux entrants balecteur bancaire, constitue une

barriere a I'entrée. Ce dernier est surmontable [pslbanques potentielles.

Notre systeme bancaire a connu l'implantation dsi@lrs banques, étrangéres (11 banques

y oy

au 31 décembre 2005), dont fait partie la Sociéédale.

5-1-2 Les autres barriéres a l'entrée
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Il existe d'autres barrieres qui conditionnentckeca la profession bancaire, autres que les

barrieres réglementaires, citons parmi elles:

a- Les barriéres technologiques

Afin de s'intégrer dans un secteur bancaire, lev@au entrant doit avoir la capacité d'investir

des montants tres élevés et sur un long délaialgpégation.

L'évolution technologique en matiére de l'inforroatiexige aux banques une bonne maitrise

de celle-ci pour pouvoir activer sur une place baec

b- Les barrieres de notoriété

Il est clair que I'ancienneté d'une banque quvaaiune maniére significative dans une place
bancaire aura plus de chance de s'implanter dansouveau marché, comparativement a

d'autres concurrents inconnus.

c- Les barriéres stratégiques

Ces barriéres stratégiques pratiquées par les baragtivant sur une place bancaire, font
ressortir aux nouveaux entrants des réactions inatesdsur les prix, les capacités, etc.

Les exemples des barrieres stratégiques que l'ohqgi® ne sont pas applicables a notre
systéme bancaire. La densité du réseau bancageddpenses publicitaires importantes
peuvent étre des barriéres stratégiques rendamtébede nouveaux concurrents plus ce que
I'on peut dire sur les barrieres stratégiques gyered, mise a part la modernisation bancaire
gu'a connu la place bancaire depuis 2005, c'esli@giont fait bénéficier I'ensemble du réseau
Algérie poste, Trésor public, les banques et lagBard'Algérie. Les banques publiques sont
moins offensives devant le changement de situatiénau développement du réseau des

banques étrangeres nouvellement installées.

d- Les économies d'échelle et de gamme

[Préparé par Mlle : ZERIGUI Khadidja, sous la direction de M. BOULENOUAR Bachir] Page 57



Stratégie et lancement d'un nouveau produit bancaire

- Les économies d'échelle

Appliquées au secteur bancaire, elles constitueatbarriere a lI'entrée a tout nouveau entrant
qui doit pouvoir produire une quantité lui permettde bénéficier également des rendements

croissants (plus on augmente la production, plugrone a réduire les codts).

Une taille moins importante que celle qui existaslke secteur, empéche l'entreprise d'avoir

les mémes co0ts.

- Les économies de gamme

En utilisant les mémes facteurs de production pproduire plusieurs produits, nous
aboutissons a un résultat qui veut qu'on produisantensemble de produits par une
entreprise, ils codteraient moins cher que si @ geoduisait par plusieurs entreprises

séparément.

En diversifiant son activité, I'entreprise bancarave a optimiser ses facteurs de production

(la vague des fusions des banques européennegtpeuitée comme exemple).

6- Les produits bancaires

6-1 La variété des produits bancaires

La banque est un prestataire d'un nombre impodanproduits. Elle comprend plusieurs
sortes de services. Nous retiendrons une catégorisdes services bancaires en trois volets

d’apres « Sylvie de Coussergued 994):

Il existe les services purs, obtenus uniquementigoaravail. lls comprennent le conseil et
I'ingénierie financiere. La deuxiéme catégorie ewne les services mixtes, qui se

développent au détriment des services purs, eniocamtde travail et les biens d'équipement.

Cette deuxieme catégorie de services intégre lgisiéds d'aide a la décision, et la haute
technologie. La troisieme variété de services gt &ux crédits-ressources. Ces services
découlent de la fonction d'intermédiation finaneidlts sont caractérisés par l'imbrication des
activités commerciales et financieres (faire crémitir assurer sa pérennité et mesurer le

risque crédit afin d'éviter son non remboursement).
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Les services qui ont été développés ne s'appliquaésittous a notre systéme bancaire. Les
services purs et mixtes ne sont pas encore déwdopls le sont beaucoup plus a titre
théorique. Bien que les banques qualifient les esadtommerciaux de conseillers de
clienteles, la mission de conseil reste trés liitéaute de formation et d'avancée
technologique de nos systéemes d'informations, r@nciette tache trés difficile et colteuse

pour I'entreprise bancaire.

Pour mieux connaitre la variété des produits baesaiil convient de cerner leurs

caractéristiques.

6-2 Les caractéristigues des produits bancaires

Il existe plusieurs caractéristiques relatives auaxduits bancaires. Nous citerons les plus

déterminants dans la mise en ceuvre d'une polidgyaoduits.

- Les produits bancaires sont caractérisés pairiailissement lent. lls ne sont pas brevetés,
donc ils peuvent facilement étre imités. lls sonifarmes d'une banque a une autre, d'ou la

nécessité de les différencier.

- Leur développement, ou leur disparition, sontditionnés par la réglementation bancaire
ou f- La commercialisation des produits bancaieefag sans intermédiaires.

- Une quatrieme caractéristique vient s'ajouter &axs précédentes. C'est celle de la
servuction lorsque la banque fait participer son client Piastation, en lui demandant de

remplir par exemple un bordereau, I'utilisation deomates bancaires,...

7- Les attentes du lancement de nouveaux produityfinciers :

Le lancement de tout nouveau produit bancaire péstlter de deux approches: d'une
approche technicienne ou d'une approche commerdiae deux démarches doivent étre
associées. Une conception uniqguement commerciatecpaduire a ignorer les contraintes de
faisabilité. A l'inverse, une création essentiekbamntechnicienne aboutit au lancement d'un

nouveau produit pas nécessairement adapté auxestun marche.

Cette attente en matiére de nouveaux produits estvéde par la concurrence qui oppose les

difféerentes banques. Par exemple, un client quhaioel un crédit immobilier avec un taux
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d'intérét bas, ce qu'il peut trouver dans une chdarejue, émettra, bien sur, le souhait que sa
banque lance un nouveau produit qui correspond atsentes.

7-1 Les attentes et l'information:

Confrontés a la multiplication des offres bancairess clients expriment une attente
considérable en matiere d'informations économicgteBnancieres. Si les trois quadss
clients trouvent qu'ils disposent des informatingsessaires pour leur permettre de choisir la
solution la mieux adaptée a leurs besoins en neatiérgestion de leur argent et de crédits,
seuls 30% s'estiment tout a fait bien informésles p'un sur deux se reconnait de plus en

plus perplexe devant la complexité des différefaames de produits et services financiers.
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CHAPITRE Il : L'intérét de

la planification marketing
dans la banque
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1- Définition du concept Marketing :

Définir le concept Marketing serait tres ambitieétant donné les nombreux essais effectuées

par tous les adeptes du Marketing.

Ainsi, Yves Chirouze définit le Marketing comme « @état d'esprit et des techniques
permettant a une entreprise de conquérir des makachée de les créer, de les conserver et de

les développer ¥
D’apres la définition, on retiendra que le markgtast présenté comme étant :

* Un état d’esprit.

* Un ensemble de moyens, d’actions et de techniques

* Une conception du management dont son but estéde, ate conquérir, de conserver
et de développer le marché de I'entreprise afinsdisfaire les besoins de leurs

clientéles.

De son coté Philip Kotler, définit le Marketing coma : « I’Analyse, I'organisation, le
planning et le contrble des activités, des strategt des ressources d’'une entreprise qui ont
une influence directe sur le consommateur en vueatisfaire les désirs et les besoins de

groupes de clients sélectionnés de fagon rentable »

Ainsi ; on définit le Marketing Bancaireomme étant « I'application de la démarche et des

techniques marketing a I'activité bancaire » .

Les définitions du Marketing impliquent de reconregue la production n’est plus une fin en
soi, mais un moyen au service de la satisfaction bdesoins de la clientéle qui devient la
principale source de création et de promotion deduits et services. Aussi cette notion doit

servir de base a un changement d’état d’esprit dasdanques et nos entreprises.

2- Le Marketing Bancaire et ses spécificités :

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

méthodes doivent intégrer un certain nombre de éesqui sont comme suit :

2 M.TAHRAOUI, « Pratiques bancaire des banques étrangeres envers les PME Algériennes » 2006-2007
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- Comme le Marketing des achats, il agit en anpantr collecter les ressources auprés des
fournisseurs des capitaux. Ces ressources seamgfdarmées pour étre distribuées en aval

auprés de la clientele bancaire (demanderessepitalcy.

- Comme le Marketing industriel, le marketing banediraite avec des entreprises, cible

auprés de laquelle la banque collecte et distritasecapitaux.

- Comme dans le cas du marketing des produits delgremnsommation, les banques gérent
une gamme de produits qui sont destinés a uneeliede particuliers donc a une population

trés nombreusel.

Ajoutons a ces spécificités des caractéristiquatngeques qui influencent d’'une maniére

directe le marché de la profession et de ce faitdeketing bancaire marqué par :

« La forte réglementation étatique et interprofessadie (la banque n’est pas maitresse
de son offre, ni de ses prix entre autre lI'influede la politique des gouvernements).

» La notion du risque est tres forte (manipulatior’agent).

» La position de la banque demeure forte pour ve(atélit), mais faible pour acheter
(ressources).

* Le mangue de protection a I'innovation (pas de &r@ossible entrainant une certaine

difficulté pour différencier ces produits de fagdurable).

» Le degré de culture du client, lorsqu’il s’agit deticuliers, demeure souvent faible
face a I'aspect abstrait de certains services lra@sca

e L’existence d’'une relation permanente entre la bangt ses clients (contacts aux
agences).
En dehors de leurs spécificités et de leurs caratitigies, les institutions bancaires
ont deux fois besoin de faire du marketing en raide leur position doublement
orientée vers deux marchés difféerents : le marde rdssources de capitaux et le
marché des emplois destinés aux particuliers eeatneprises.
Cette dualité qui nécessite d’intervenir sur le chéraval et sur le marché amont
souligne I'importance pour la banque d’élaborer paktique qui doit impérativement

s’articuler sur un plan marketing.
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3- lintérét de la planification marketing dans la banque :

3-1Quelle est I'intérét de la planification Marketing pour la Banque ?

Multiples sont les intéréts qu’'un plan marketingpqure pour les entreprises et les
banques en particulier, Nous avons retenu les&émtents suivants®:

- Orienter l'institution vers l'action

- Préparer I'entreprise a affronter I'avenir ;

- Eviter de commettre des erreurs classique dapisda de décision ;

- Lier les décisions aux moyens ;

- Savoir ou on veut aller et le faire savoir ;

- Permettre une meilleure coordination des effprts

- Fournir des bases pour le contréle et 'audiriné.

4- Le plan marketing, utilisation et avantages :

4-1 Qu’est ce qu'un plan marketing ?

Le plan Marketing est définit comme étant : un doent qui conduit la société a poser les
problemes dans leur globalité afin d’aider le déairdh analyser les diverses conséquences

de ses choix et permettre la coordination de sipgtas

4-2 A quoi sert un plan de Marketing ?

L'utilité pratique d’'un plan Marketing découle da définition donnée ci-dessous, il est
élaboré pour le lancement d’'un nouveau produitaoecoimmercialisation de produits existants
sur de nouveaux marchés. Son efficacité réside ldaoshérence et l'interdépendance qu'il
confere aux difféerentes décisions Marketing quatteprise est appelée a prendre et qui se

formule a partir d'une politiques constituant lesils du marketing bancaire.

4-30Quels sont les avantages que présente un plan matikg ?

Un plan Marketing présente d'innombrables avantagesipalement :

- la préparation d’'un plan marketing commence p@ analyse de I'environnement dans
lequel I'entreprise évolue et prend consciencenes/elles données, de ce fait, il lui faudra

s’adapter si elle veut survivre.

13 « Pratique de I'activité bancaire », F.DESMICHT, DUNOD 2°™ édition, Paris2007.
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- La planification permet a I'entreprise d’utilisees ressources (capitaux, humains, moyens)

dans les domaines d’activité offrant les plus gesngossibilités de développement.

- Le plan favorise le choix et la poursuite en camnd’objectifs définis par tous ceux qui
participent a la gestion commerciale de I'entrepdemme il permet d’éviter le déploiement

vain des énergies en concentrant les efforts ves$dts précis déterminés au préalable.

- Le plan permet d’évaluer la gestion par comparasvec des objectifs établis, par rapport
aux résultats antérieurs, il est I'instrument aetilynamique de la gestion de I'entreprise ou

de la banque.

- Le plan fournit a la direction un cadre de travacilitant ainsi les prises de décision et
oblige les responsables a s’organiser et a agircemmun afin d’appréhender des

désagréments qui puissent en découler.

5- Typologie et I'efficacité d’un plan Marketing :

5-1 Quelle est I'efficacité d’'un plan marketing ?

Afin d’assurer son efficacité, le plan marketingtdtre :
- Etre suffisamment standardisé ;

- Prévoir les solutions de rechanges en fonctioladmn réalisation d’hypothéses retenues et

les actions correctives nécessaires ;

Cependant et avant de poursuivre les points quis nmermettent d’accomplir un plan

marketing efficace, il est bon a savoir que :

- Le plan marketing est un processus logique eiprétend pas résoudre tous les problémes,
ni étre le garant de la réussite ; toutefois iligilles responsables a réunir toutes les
informations, de ce fait ils sauront l'isoler et sueer par anticipation les conséquences

possibles de cette omission ;

- Il ne faut pas confondre I'établissement d’'unnplmarketing avec I'établissement des

budgets annuels, prévisions de ventes ou encopgdgsammes commerciaux.

- Le plan marketing porte sur des marchés, desuitspdes objectifs, a moyen terme et des

moyens de communication ;
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- Le plan marketing n’est ni rigide ni statique convient d’étre adapter régulierement par
rapport aux circonstances (résultats obtenus,®tarévision et des informations recueillies

sur le marché...) il est élaboré sur 5 années;

- Il privilégie la coordination et la communicatian sein de I'entreprise ;

- Il détermine les délégations de l'autorité et desponsabilités dans un cadre prévu ;
- Prépare et anticipe les actions et décisionzeees de responsabilités ;

- Se bétit a partir de variables mesurables telles les prévisions de ventes et I'évolution du

marché.

5-20Quelle typologie pour le plan marketing ?

Il existe différentes catégories du plan marketihgeut étre classé en fonction de critéres
divers. Le plus souvent, on retient I'horizon darpkt la spécificité des problemes a résoudre

comme principaux éléments de la classification.

6- La planification en fonction du long, moyen et couterme:

Il est a retenir que le long terme (au dela de eimg) doit permettre a la banque d’ « inventer
» son avenir. Reposant sur un ensemble de donntmgds et externes a l'entreprise, la
planification marketing, a long terme, a pour bat fiker les grandes lignes directrices
(objectifs généraux) que l'institution bancaire tdwiivre, et déterminer les politiques et les
stratégies globales qui lui permettent de lesrattei

Le plan a court terme (allant jusqu‘a un an), psar part, se penche d’avantage sur

I'organisation de lignes d’action précises et led@ination de budgets opérationnels.

La planification marketing a moyen terme (jusqufég@ans) compromis entre les deux, peut

étre considérée comme un processus par lequelrégealgs plans fonctionnelsl.

Ainsi, la planification marketing a court et a maoytermegente généralement de répondre a

trois préoccupations qui sont comme suit :

- La détermination chiffrée année par année pgrad@ux objectifs a atteindre.
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- La sélection de « marchés-cibles »c'est a direchmix de certains groupes de

consommateurs que I'entreprise désire attirer emifgr afin de réaliser ses obijectifs.

- La mise au point d’'une stratégie ou d’un « mankemix », qui consiste a combiner de la
meilleure maniére les outils du marketing afin daliser au mieux les objectifs fixés en

atteignant les cibles choisies.

Quoi qu'il en soit, la planification marketing anig ou a courterme doit étre renouvelée,
c’est-a-dire que I'apparition de facteurs nouvedaxs I'élaboration du plan a court terme
peut occasionner des révisions plus ou moins pdef®mu niveau des plans a moyen et long

terme.

hY

Cependant, la planification a moyen et court temeedoit pas étre considérée comme
indépendante, mais s’intégrer completement dasgsi&me de planification marketing a long
terme de [linstitution. Cela comporte des rapports ingbies entre les trois types de

planification.

Pour conclure, la planification marketing dans tfeprise bancaire doit devenir une réalité
concrétisée par la mise en ceuvre dwocessugjui la conduise a décider a I'avance ce qui

sera fait, quand il faut le faire, comment et pairlg faire.

C’est ce processus qui va permettre d’apporterdirdetion générale des réponses a certaines

guestions trés importantes telles que :

- Quels sont les objectifs a long terme de I'insidt?

- Quels sont les produits et services qui vont ouamg pas se démoder ?
- Quand remplacera t- on ces produits et servicggrejuoi ?

- Quels sont nos marchés ?

- Quelles sont les parts de marché que nous vouttisdre ?

- Commenty parvenir ?

7- La planification en fonction de la spécificité deproblémes a résoudre :

Le plan marketing peut concerner plusieurs domairlepeut contenir I'ensemble de la
politique de marketing de la banque. A ce nivebse iconfond souvent avec le plan général

de développement de l'institution.
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Il peut étre contenu dans I'élaboration des plaestidés a une activité particuliére, a un
produit ou service déterminé. Ainsi peuvent étrabétés des plans de développement
concernant chaque produit (carte de crédit, crédila consommation...) et chaque

composante du marketing-mix peut également justifieplan sépare.

Il est & mentionner que les différentes catégatéeplans sont mises simultanément en ceuvre
guel que soit leur nombre, il importe de les assembans un plan globale et de les

coordonner afin d’assurer une cohérence génétaateeprise.

8- Le contenu d'un plan marketing :

Le plan marketing comporte généralement quatraqueées :

- Une synthese d’informations sur lesquelles remogeles principales décisions. Ces
informations permettent d’éclairer le probléme ‘@aborer le pronostic de I'entreprise. Ces
informations concernent généralement, I'environn@inée marché, la concurrence, le

diagnostic interne, forces et faiblesses de I'gmise.

- La détermination des objectifs, cible, etc.

- Le choix des stratégies des moyens : « le manggetiix ».
- Le contrdle des réalisations du plan.

Comme il est décrit, le plan marketirgt composé de ces éléments qui constituent son

ossature.
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CHAPITRE Il : Les outils
du marketing bancaire
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1- La Politigue de Produit / Service :

L’activité bancaire est a l'origine d’'une conceptigpécifique de la politique produit
demeurée tres traditionnelle et régi par la fogglementation étatique et interprofessionnelle

dont I'argent fait I'objet ainsi que le risque imment et auquel s’ajoute :

- La suprématie de I'optique technicienne sur leme®rcial dans la conception des produits

et services nouveaLbA(.

- L'importance des pouvoirs publics dans la créagbla disparition des produits et ce, de par

leur influence, définissent, contrélent et modifien
- La participation des clients & la réalisatiorsdevices a la servuction

Cependant I'homme de marketing bancaire doit cess@enser au client a partir des produits
« conception purement commerciale » que la banqoeope (plusieurs échecs constatés en
Europe) ou d’'une optique essentiellement technigaés comme de véritables facteurs du
«marketing-mix » destinés a satisfaire les besgételés aupres de la clientéle cible choisie.
Aujourd’hui un bon placement pour étre apprécidaddientele doit étre paré de trois vertus :

la liquidité, la sécurité et le rendement.

Le r6le de la politigue de produits consiste eh daiéaliser une adéquation maximale de la
production bancaire aux besoins exprimés par lesaromateurs cibles, de ce fait la politique
du produit est un élément trés important de latigok de marketing : elle concerne la

création de nouveaux produits, I'entretien des pitscexistants.

2- La création de nouveaux produits bancaires:

La création de nouveaux produits bancaire sontssaa®es pour les satisfaire ; des produits
nouveaux sont susceptibles d’attirer vers la banoeeclientéle nouvelle la mise au point de
nouveaux produits bancaires utilise deux voiesngusont pas exclusive I'une de l'autre. Elle

est bien conditionnée par I'état de la technologie.

' « Le prix de vente d’un nouveau produit », DRIHEN&ISRAEL, DALLOZ, Paris 1972.
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2-1 La notion de besoin

L’analyse des besoins de la clientéle dans le doenanonétaire et financier conduit a
distinguée des besoins de nature différente ergitsalors de concevoir les produits qui

satisferont le mieux ces besoins, parmi les besmn®tera :

 Le besoin de transaction d'ou des produits commecheéque les avis de
prélevement...

* Besoins de précaution c’est a dire le besoin destitarr une épargne comme les
comptes sur livrets, bon de caisse,...

* Besoin de trésorerie d'ou des produits comme lésmrersonnel crédit- bail et autre.

* Besoin de financement a court, moyen et long taetime les différents types de crédit.

* besoin de gestion de valeurs mobilieres

* Besoin en conseil et assistance.

Cette approche tient également compte des motnspeychologiques des clients : recherche

de la sécurité, de I'anonymat, de la rentabilité.

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

profiter d’'opportunités d’achats soit comme unernteade I'avenir.

2-2La notion de clientéle:

La segmentation de clientele met en évidence, pbague segment, des comportements
bancaires relativement homogenes. En fonction deliémtéle cible, la banque offre les
produits adaptés a ses besoins spécifiques : d’aouple produits client ou produit marché
qui est au cceur de toute politique de produit bagca

Dans l'approche produit client ou produit marché &ent également compte de
I'aboutissement des différents besoins d’'un méngeneet de clientele, des assemblages

(packages) sont alors créés concentrant sur urpsadilit plusieurs caractéristiques

Permettant la satisfaction de plusieurs besoinsisNorevenons sur ce plan dans la partie

«marché ».
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2-3La technologie:

Il est clair que I'état de la technologie conditienau méme titre que le besoin ou le client le
produit bancaire. L’innovation technologique eneeffdlonne naissance a de nouveaux
produits, notamment lorsqu’elle se développe dardomaine des télécommunications citons
guelques exemples de produits bancaires dont &i@néest liée a I'état de la technologie :

les carte bancaires, la télé- compensation, léshiiteurs automatique de billet et autres.
L’impact de la technologique se fait de plusie@sohs :

- Distribution de produits directement par des moyerisels.
- Automatisation des taches administratives doncgpadas de temps avec la clientéle
- Meilleurs connaissance du client grace a I'enregyisént et I'analyse de données le

concernant, ces informations permettant ensuifgedsonnaliser I'offrel.
Pour conclure on peut dire qu’un nouveau produttespond :

- A un besoin,
- A une clientele -cible,

- Alétat de la technologie.

3- L’entretien des produits existants (cycle de vie din produit bancaire):

Les problemes d’entretien et de survie des prodogtscaire constituent un aspect tres
important de la politique de produit d’'une banques produits ont en général un
vieillissement trés lent d’ou la nécessité de pidecé des habillages ou des ré habillages,

cette phase d’entretien la qualité des produitsétoé maintenu&

Les produits bancaires ne sont pas sujets a I'usatérielle et fort peu a 'obsolescence. Ce
phénomene a déja été souligné, en termes de cgclgedutilisée pour le marketing des
entreprises industrielles et commerciales doivénet @&daptées a cette caractéristique. Au lieu
de distinguer les quatre phases habituelles deelal'un produit — lancement, croissance,

maturité, déclin- on distinguera trois phases danse d’un produit bancaire.

> « Qualité et engagement des services » L.HERMEL, édition : AFNOR, France 2003.
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3-1 Phase de lancement :

Cette sera relativement breve dans le temps. Leaaauproduit est introduit sur le marché. Si
le produit a été créé a linitiative des pouvoirgblics, il est introduit par I'ensemble de la

profession et bénéficiera de ce fait d’'une lardsiion.

- Si le produit a été créé a l'initiative d’'une lpae, il sera rapidement imité par les principaux

concurrents.

3-2 Phase de maturité :

Cette phase et assez longue dans le temps. Leipeodoquis une notoriété suffisante. Son
taux d'utilisation se stabilise ou croit Iégéremaudr paliers en fonction des actions
publicitaires de relance entreprises. Chaque bamgamtien sa part de marché car la

demande est bien moins intense.

3-3 Phase de déclin :

Cette phase est la plus long de toutes et s’étendles dizaines d’années. L'obsolescence
gagne progressivement le produit en raison de Fgemee d’'un nouveau produit mais elle
n'entraine pas pour autant son élimination. caclientéle habituée au produit résiste au

changement.

En conclusion I'espérance de vie d’'un produit baecast trés longue et les causes de sa
disparition sont liées a l'initiative d’étre crépar les pouvoirs publics ou, une modification
de la Iégislation ou de la réglementation peutdkicia suppression du produit ou en altérer

les caractéristiques.

4- Place occupée par un produit :

- Produit d’appel : produit au service utilisé pottirar une clientéle a travers une offre
accessible dite promotionnelle.

- Produit complémentaire : produit au service deisaugctique qui vient s’associer a
une gamme donnée telle la carte bancaire enveépi@ a vue.

- Le produit locomotif qui assure I'entrainement duligne de produits et dont il
présente une part importante dans le chiffre diafa

- Produit vache a lait : tout produit en phase deunitatde son cycle vital et permettant

encore une rentabilité importante.
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- Le produit vedette ou star qui constitue une intiomadonc isolé des autres produits
et dont la croissance est appréciable.

Dans les banques et les sociétés d’assurance oargqeena une forte orientation de la
politique produit vers la conception de produitsetvices adaptés aux besoins et attentes des
segments du marché, traduit a partir du couple iméafgroduit qu’on essaiera d’entamer dans
le chapitre : « marché ».

5- La politigue de prix :

Traditionnellement, le marketing-mix de toute eptige est présenté dans ses quatre grandes
composantes : produit, prix, distribution et commation. Dans le cas de la banque, ces

quatre variables ont longtemps joué des roles galeimportance.

Un consommateur ne choisit pas uniquement un pradtause de son design, de ses
qualités, de sa marque commerciale ; le consommatégalement une attitude vis-a-vis du
prix du produit et la politique des prix, dans &le d’'une stratégie de développement
commercial, est un aspect de I'action de marketinge firme. La politique des prix joue un

réle limité en matiere de marketing bancaire :

- Certain nombre de prix sont fixés par les audsrinonétaires: Taux de rémunération des

comptes (sur livrets, épargne etc..) ;

- D’autres prix sont fixés a I'’échelon de la praies bancaire, apres entente entre les

principaux établissements de crédit, ainsi les tduntérét débiteurs ;

- La connaissance des codts des principaux prodaitsaires est relativement récente.
Pour expliquer ce role mineur, il faut tout d’abaelligner les liens étroits qui existent entre

la politique monétaire et les tarifs pratiqués pesrproduits bancaires

5-1 La tarification des services bancaire

Celle-ci obéit & des modalités délicates est qumsstivent principalement dans les

commissions a savoir :

5-1-1 L’assiette de la tarification:

Déterminer I'assiette de la tarification revient choisir qui acquittera la commission

I'initiateur de l'opération ou les deux parties cemées (initiateur et destinataire).Ceci
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équivaut a la question : doit-on facturer uniguemes débits des comptes ou simultanément

les débits et crédit.

5-1-2 Le mode de facturation :

La tarification doit-elle étre calculée forfaitaiment ou étre fonction du nombre de services
rendus. Toutefois est vue I'hétérogénéité de kentdile chaque client sera lourd a porter pour

la banque.

5-2Les obijectifs de la tarification bancaire :

- La tarification des services bancaires accroiiald ges commissions, le but recherché
est d’améliorer la marge bénéficiaire de la banque.

- La banque qui introduit ou modifie sa tarificatibancaire cherche a modifier le
comportement de sa clientéle.

- Dissuade la clientele des emplois abusifs des um&nts de paiement et des
opérations de banque ; exemple : émettre des chégqugrande quantité et de petit
montant.

- Le colt des crédits : les banques peuvent libreriest les taux d’intérét débiteurs
facturés a la clientéle sous réserve de ne passépke plafond d’utilisation fixé par
la loi. L'envole des taux d'intéréts a donner nams a la bonification afin de
développer la stratégie commerciale a cet effstbnques adoptent leurs conditions
aux demandes de la clientele (taux fixes, tauxabdeietc.) des conditions de banque
doivent étre de vigueurs.

- Les jours de valeurautre aspect des conditions de banque les jouwraldar sont liés
au fonctionnement de comptes et non aux opératiengrédit .comme les taux

d’intéréts les jours de valeur se négocient erdreglbes et clients.

Des développements précédents, il ressort que ldamdation banque /client, I'aspect prix
prend davantage dimportance : simplification dearémes, transparence, taux et

commissions compétitifs sont des moyens adéquatsfigiéliser la clientele de demain.
Toutefois, la réglementation sévére étatique aerpmbfessionnelle en

vigueur condamne les institutions financiéres advwera prix fixe de la matiere premiére
transformée gu’elles se sont procurées a des priahles. Une telle contrainte exclut le prix

comme élément important sur lequel peut reposembarketing-mix ».
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6- La politigue de distribution :

La distribution est marquée par I'exclusivité ttamtinelle du circuit que constitue le réseau

d’agence de chaque établissement.
La politigue de distribution est élaborée selomstEdéments :

» Les objectifs de I'entreprise : 'implantation deirentité doit répondre a la stratégie
globale de la banque définie par les objectifs oaht§ avec la politique marketing.

* L’environnement : I'évolution de I'environnement mdégraphique sociologique,
culturel et économique implique nécessairement astegptation de la politique de
distribution. Les données recueillies du marchéstiwant une base sur laquelle
reposera le choix des circuits (lieu d'implantatibaménagement, les caractéristiques
de la concurrence, forces et faiblesses et la ¢ssarace de ses pratiques).

* Le diagnostic de sa propre entreprise : la tddigguissance financiére, son image de
marque, sa gamme et ses caractéristiques (prapitsmouvoir) forme et qualité du

réseau ainsi a cerner les nouveau choix.
La politique de distribution s’articule sur :

» L’optimisation du rapport point de vente / popudati: cette stratégie de distribution
est qualifiee d’extensive car elle permet d’augreel® nombre de guichets.

* L’optimisation du rapport client / point de ventel'optimisation de ce rapport
correspond a une stratégie intensive en matierelisteibution, il s’agit en effet
d’arréter I'arrosage en un point de vente pourefaienir un nombre accru de clients
aux agences.

* L’optimisation du rapport ressources / clients inafi’optimiser se rapport, une
politique marketing intensive dans les agences doinpléter la stratégie de
distribution également intensive, il ne s’agit ptles développer le nombre de clients

mais davantage les ressources que ces clientstappor

Cependant les méthodes de distribution tendent mamkfier, les techniques actuelles sont
devenues plus proches du conseil de gestion int@éale ce fait, elle est affectée par la

diversification des nouvelles technologies :

» Développement du libre service DAB, GAB (servewmatiques de billets) ;

» Création d’agences de conseil spécialisées ;
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e Laréduction du linéaire guichet privilégie la teda assise ;
* Multiplication des moyens de vente directe ;

» Création de réseau de prescription ;

Le développement du personnel plus proche de &ntélie constitue non seulement un
élément important de la politique de distributiomisnaussi un support de la politique de

communication.

En complément de la généralisation des moyens demcmication modernes, viennent
s’implanter de nouveaux canaux de distributionts ekternalisés internet, minitel, plates-

formes téléphoniques, commerce électronique, etbgrat autresl.

Ces nouveaux moyens multiplient les opportunitésatgact avec la clientele qui, quant a
elle, recherche de plus en plus la proximité éddité d’utilisation.

Toutefois, la difficulté des banques réside nongaass le développement de ces technologies

mais plutét dans I'intégration de ces canaux notanimis-a-vis des canaux traditionnels.

7- La politigue de communication

La politigue de la communication se définit par :

« Toutes les actions d’'une firme : pour se fairanzitre et s’apprécier elle méme en tant

gu’entreprise et faire connaitre et apprécier segyits».

Le contenu d’'une politigue de communication estcdda faire connaitre I'entreprise, son
savoir faire d'une maniére globale afin de lui @®ef une image qui soit le reflet de son

identité. Pour ce faire, I'entreprise agit simuéarent sur deux dimensions :

A savoir, une dimension regroupant la communicatexierne aux divers publics de

I'entreprise et la communication interne tournées\e personnel.

Cependant la communication externe peut étre d&lgelon plusieurs themes et objectifs :
informative, elle a des objectifs d'image de marqueale notoriété. Toutes ces variables sont
appelées a soutenir I'essor commercial des banguessouffrent a I'évidence de la

persistance encore sensible du tabou argent.

7-1 La communication interne:

La communication interne vise en premier lieu auass une bonne circulation de

l'information au sein de la banque.
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La communication interne doit faire savoir a toas membres de la banque les objectifs
retenus par la direction générale, les moyens miseavre pour atteindre ces obijectifs, les

points forts et les points faibles de I'entreprise.

Tout le personnel de la banque, quel que soit $agan hiérarchique doit étre informé de

fagcon claire et concise sur la stratégie de dépeo@nt

Toutefois, il ne suffit pas d’informer, plutét iadt faire adhérer le personnel aux objectifs
fixés et développer le sentiment d’appartenancgraupe et de partager les mémes valeurs

avec les autres membres de ce groupe.

Cette culture d’entreprise peut renforcer I'effitd@conomique et la cohésion sociale de la

banque.

7-2 La communication externe:

Elle traite des relations de la banque avec solir@mement qui est composé de tout un
ensemble de groupes ayant chacun des comportendgdsbesoins, des attentes trés

différentes :

- Clients,

- Fournisseurs,

- Actionnaires,

- Autre apporteurs de capitaux,
- Pouvoirs publics,

- Associations.

De ce fait, il faut éviter I'éclatement dénage institutionnellede la banque et d’avoir une

image unique et cohérente pour tout I'environnement

Selon « Brochant Lendrevie » on distingue deuxauxede communication en 'occurrence ;
la communication corporatee a dire que I'entreprise communique sur elle-méesevaleurs,

ses hommes, son know how.

Le second niveau est la communication commercale, 'entreprise communique sur ses

activités (produits et services)
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7-3 La notion d’image:

L’image est une composante de la stratégie de digveiment de I'entreprise.

Grace a sa politique de communication, la bangeayesde se forger une image qui soit le

reflet de sa propre identité par rapport a ce tpijgioduit.
Cette action appelée communication ou marketingfuti®nnel.

La principale difficulté dans le véhicule d’'une igeaglobale réside dans sa complexité. Elle

est la combinaison de :
- D’image interne (valeurs et culture d’entreprise)
- D’image de la marque qui englobe, la notoriété§deception positive / négative par
I'environnement, la position par rapport a la canence.

- D’image sociale, c’est-a-dire le rble de la bandaps la sociéte.

Si la banque parvient a se créer une image fodle-ci imprégnera tous ses produits;

s’imposera a 'opinion publique, servira de boucéia cas de crise.

7-3Les moyens d'une politigue de communication :

- Le méceénat et sponsoring : ces techniques condoaratonner 'image globale de
I'entreprise, accroitre sa notoriété et améliocar isnage de marque. Ces deux actions
sont aujourd’hui un aspect important de la polgigie communication d’'une banque.

- La publicité : l'action publicité a été longtempéservée aux biens de grande

consommation, les milieux bancaires éte réticent-avis de cette technique.

A présent le recours a l'action publicitaire esligpensable. De ce fait six différents types
d’action publicitaire sont envisageables dans wargbe :
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La conclusion :

En répondant a notre question qu'on a poser dame notroduction de cette partie,

« pourquoi la banque a besoin du marketing ? »

On peut dire et affirmer que la banque se trouves dme situation extérieure a elle, ou elle
n'a pas d’'autorité a la contrdler et une concureegmxrue qu’elle doit assumer pour assurer sa
survie et dans le marché et dans un monde en petpébhangement et subissant des

mutations profondes a des rythmes de plus en phé&éés.

C’est pour cela, la banque a besoin des outils etiadk pour s’adapter en permanence a ses
produits et de chercher ainsi des produits nouve@l&vent soit du domaine de la

diversification, soit celui de I'innovation pourdni satisfaire ses clients
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Introduction

La politique financiere d'un pays est une partiégrante de sa politique économique. Ayant chaisi u
systéme d'économie a gestion administrative, |dgé mis en place depuis l'indépendance jusqu'en
1988, diverses réglementations en matiére bangarejettant ainsi de financer le vaste programme

des investissements planifiés

Donc avant de présenter notre cas pratique, oroeiathe donner un rappel historique de
notre systeme bancaire Algérien durant la péricelgeabktion administrative de I'économie ;
gue nous estimerons utile pour comprendre le ctatdans lequel a évoluée I'entreprise

bancaire.
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TROISIEME PARTIE :

Etude de cas de lancement

d’'un nouveau produit

bancaire a la Sociéeté

Géneérale Algérie (SAG)
Produit : La carte PERLE
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CHAPITRE | :

Présentation de la Société

Générale Algérie
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1 Le systeme bancaire Algérien durant la période de astion durant la période

administrative de I’économie.
1-1De lindépendance a 1966’

L'Algérie a mis en place dées le 29 aolt 1962, uésdr public qui prend en charge les
activités traditionnelles de la fonction Trésonskiqu'une fonction exceptionnelle du « crédit
a I'’économie ». Nous tenons a signaler, que cettaéie s'est développée dans le temps et ce,

malgré la nationalisation des banques (66-67).

La Banque Centrale d'Algérie ayant été instituégdedécembre 1962, fut dotée de tous les
statuts d'un institut d'émission, afin de créerdenditions favorables a un développement
ordonné de I'économie nationale. La Banque Cenésdgce les fonctions d'émission de la
monnaie fiduciaire, de direction et de surveilladeoecrédit, ainsi que la gestion des réserves

de change.

Le 07 mai 1963, on assiste a la création de las€afdgérienne de Développement « qui
apparait comme une direction du plan, par son dales |'établissement des programmes
d'investissements publics ou d'importation, a tadadion du Trésor, par son role de gestion du
budget et de la contre valeur des aides étranggrase banque d'affaires, par la participation
gu'elle est habilitée a prendre ; a un établissemercrédit a court, moyen et long terme ; a

une banque de commerce extérieur et une caisseatehés de I'Etat's.

La Caisse Nationale d'Epargne et de PrévoyaBde.E.P) créée le 10 aolt 1964, avait pour
réle, la collecte de I'épargne destinée a la coastm du logement. Son activité sera orientée

par la suite vers le financement des programmaesfi@s d'habitat collectif.

1-2 Période allant de 1966 a 1970

En raison du peu d'empressement des banques éwargeimpliquer dans le financement du
développement, préférant les opérations de comnextégieur qui procurent une rentabilité
immeédiate, la Banque Centrale d'Algérie été contead'agir directement dans le financement
de I'économie, en attendant la nationalisationedebanques, ce qui a donné naissance a trois

banques commerciales dénommées primaires.

En 1968%, ce fut la création de la Banque Nationale d'AléB.N.A) qui disposait d'un
monopole Iégal en matiére de traitement des opéiatiancaires du secteur public, agricole,
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1 industriel et commercial. Le 29 décembre de la méanmeée, fut crée le Crédit Populaire

d'Algérie C.P.A), pour le financement de Il'artisanat, de I'hétadldes professions libérales
ainsi que leME. Le 01 Octobre 1967, I'Algérie venait de parachdeesysteme bancaire
algérien, en créant la Banque Extérieure d'AlgéBeE.A) qui allait avoir pour but, le
développement des relations bancaires et finarsciavec le reste du monde. Comme le
souligne a juste titré.Pascallofi® « l'algérianisation des structures financiéres e

considérée comme terminée ».

Soulignons toutefois, que le principe de spéciiisadans le domaine des interventions
respectives a chaque banque sur le plan théorlgsietsansformé dans la pratique et ce, par
un « chevauchement des compétences » au nivealbatepies primaires, car il était

impossible sur le plan pratique, d'asseoir unevia&tbancaire a une clientéle nationale sans

assise extérieure et vice-versa.

1-3Période allant de 1970 a 1978

Suite a la phase d'investissement intense du preiae quadriennal, les autorités politiques
algériennes ont rencontré des contraintes quineégpaoussés a confier a partir de 1970, aux
banques primaires, la gestion et le controle dedrabipns financieres des entreprises

publiques.

Cette nouvelle vocation attribuée au systeme bemedgerien impliquait nécessairement, la

réorganisation de toutes les structures financidugsays (la réforme de 1970).

1-4 Période allant de 1978 a 1982

En 1978, le systeme bancaire algérien affecte nanfiement des investissements dits
« stratégiques » au Trésor public, sous forme deamos remboursables a long terme. Le
crédit bancaire a moyen terme est supprimé dumgstie financement des investissements

planifiés, a I'exception de certaines activitéan$port et services).

’c. EL-HASSAR, réformes et opportunités d’investissements dans le secteur bancaire algérien, banque
d’Algérie, page 4-8.

4 A.TIANO, le maghreb entre les mythes, P.U.F, Paris 1967.

5 Ordonnance n 66-178 du 13 Juin 1966 portant création de la banque nationale d’Algérie.

6 P.PASCALLON, Le systeme monétaire et bancaire algérien, revue banque, octobre 1970, n 289, Page 876
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La loi de finance de 1982 fait introduire une ndleveloctrine. L'intervention des banques
primaires dans le financement des investissemeultdice devrait obéir aux criteres de

rentabilité financiere.

En ce qui concerne le secteur privé, le secteurcdign intervient rarement comme

pourvoyeur de crédits d'investissement. Ce seétéemdance a s'autofinanter

1-5Période allant de 1982 a 1986

Cette période s'est caractérisée par la créatialede banques primaires : La premiere, étant
la Banque de I'Agriculture et du Développement R(BaA.D.R), elle fut créée en 1982.
La seconde banque créée en 1985, est issue du Bogdilaire d'AlgérieE.P.A), il s'agit de
la Banque de Développement Loc&8..L). Elle a pour réle le financement des unités

economiques locales.

1-6 Période allant de 1986 a 1990

Il est important de relever, que la loi bancairel@86 relative au régime des banques et du
crédit, n'a pas été mise en ceuvre et ce, a calseckdération du processus de réforme fondé
sur les critéres de rentabilité financiere, cé systéme de financement qui a prévalu avant
cette loi a connu des phénomenes corrélatifs teés lg faiblesse, voire l'inexistence de
marchés monétaire et financier, un faible degré bdecarisation de I'économie, la
domiciliation obligatoire unique des entrepriseblmues auprés des banques primaires, et

enfin I'absence d'une véritable politique d'encaxre du crédit 3.

7 B.AMMOUR, op. Cite, page 24
8 Décret n 82-106 du 13 Mars 1982 portant création de la Banque de Développent Rural et fixant ses statuts.
10 A.R HADJ-NACER, les cahiers de la réforme, vol n 04, Edition ENAG, 1990, page 13.
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SOCIETE
GENERALE

Création 4 mai 1864
Dates clé 29juillet 1987:
privatisation

Personnages cle Paulin TalabgtEugene

Schneider

Forme juridigue Société anonyme

Action Euronext: GLE
Slogan(s « Développons ensembl :

I'esprit d'équipe »

Siege saial 1 B 29,boulevard
Haussmann
75009Paris(France

Direction Frédéric Oudégorésiden

directeur général)
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Actionnaires Salariés 7,13 %
BlackRock 5,04 %
Groupamat,24 %
Autodétention et

autocontrble 2,83 %

CDC 2,26 %

Meiji Life Insurance

1,50 %

CNP1,17 %
Activité(s) Banque Assurance

Finance Conseil

Filiale(s) Crédit du Nord Rosbank
BoursoramaALD
Automotive

Effectif 157 000

Site Web WWww.societegenerale.cc n

Capitalisation 36,2 Md € (31 décembre
2009)

Fonds propres (part du groupe) 42,2 M
€ (2009

Chiffre d’affaires 21,73 Md € (2009)

Résultat net 3 917 Millions € (2010)

Code banque
BIC

SOGE

Code

établissement

30003
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ISIN FR0000130809

www.wikipedia.net
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1- Présentation générale :

La Société Générale, fille de la révolution indiedte, est créée en 1864 pour répondre aux
besoins financiers croissants des entreprisesusgiques et des compagnies de chemins de
fer. Congue comme outil de la modernisation detiémie frangaise, ses débuts s'inscrivent

dans un contexte économique mouvementé. (1)

Moins de dix ans apres sa création survient letkide Vienne : la bourse s'effondre en
Autriche puis gagne rapidement I'Allemagne et ldat€=Unis. Plusieurs établissements
bancaires francais disparaissent, les krachs seedeist ainsi que des périodes de forte
récession. Cette crise économique durera jusqu866.1la Société Générale vit alors ses
années d'apprentissage et prend des risques sesiatinses investissements en Amérique

latine.

Ce contexte difficile 'oblige & démontrer d'embkge solidité et sa résistance. A la fois
banque de dépbts, banque de crédit aux entregtigemnque d'affaires, elle s'affirme comme
une « banque universelle ». Rapidement incontoleralr la place financiére francaise, elle
s'implante également a I'étranger en ouvrant uneussale a Londres dés 1871. Enfin, elle

innove par son dynamisme en développant son r@ésagences sur I'ensemble de I'Hexagone.

2- L’historique de la Société Générale :

- 19870uverture d’'un bureau de représentation

- 19980btention d’'une licence bancaire

- 1999Création de la filiale SGA

- 20000uverture de 1a®* Agence d’El Biar & la clientéle en mars 2000

- 2004 SGA Filiale a 100% Société Générale aprés le tacdw®s actionnaires
minoritaires

- 2004Création de la Direction Grandes Entreprises fagonales (DGEI)

- 2007Création de la®®Agence dédiée aux Grandes Entreprises (Centriailéas)

- 2008Création de la Direction Grandes Entreprises Nates(DGEN)

- 2009 Création de la Banque de Financement et d’Investisat (BFI) et Agence

Gestion Privée (ACP)
18

18 e 2 g , . e sy s g
www.wikipédia.com présentation de la Société Générale.
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3- L’identité de la Société générale : I'esprit de I'§uipe :

Le 19 mars 2011, Société Générale lancait sa nieusaimpagne de communication,
fondée sur une signature forte et engageante vis-de I'ensemble de ses clients

comme de ses collaborateursDéveloppons ensemble I'esprit d’équipe

Cette campagne s'’inscrit dans le programme deftianation du Groupe, Ambition
SG 2015, dont l'objectif prioritaire est de faire @ociété Générale La banque

relationnelle de référence.

Pour Société Générale, la banque est d’abord uimepeise de service, et la relation
avec ses clients sera toujours au cceur de ce seBatte conviction est a la base de la
nouvelle signature du Groupe. La promesse de dépetcensemble I'esprit d’équipe
donne tout son sens a la relation moderne quenguasouhaite batir avec ses clients
: une relation de confiance, inscrite dans la duééeilibrée, ou la Banque s’engage
aux cotés de ses clients pour les aider a progretmes leurs projets et pour

progresser avec eux.

« Développons ensemble I'esprit d'équipe » estidagsot d'ordre, en interne, de la
dynamique de transformation engagée par le GroGpejuguer les compétences,
faire jouer les synergies, mutualiser les resscuetées bonnes pratiques, pour mieux
mobiliser au final la performance de I'entreprisesarvice de ses clients : le message
est aussi riche de sens pour les collaborateurspgue les clients. Au-dela du
programme de transformation en cours, I'esprit digg est une valeur forte de
Société Générale, ancrée dans sa culture et séigupsa managériales ; valeur
universelle, elle a vocation a fédérer 'ensemlas collaborateurs du Groupe dans le

monde.

« Nous avons la conviction que c’est en jouantectifi avec nos clients et au sein de
I'entreprise que nous batirons La banque relatibare référence. Nous mobilisons
I'ensemble de nos énergies et de nos ressourcespocrétiser cette ambition. Nous
savons gque la satisfaction de nos clients ne setdéépas mais se gagne par des
actions concrétes : c'est le sens de notre progementransformation et de notre
nouvelle campagne. Elle nous ressemble et nouggerg@rogresser. C’est ainsi que

nous concevons notre métier de banquier, c’'esi gums nous serons utiles a nos
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clients et a I'’économie dans un monde en pleindarsement », a déclaré Frédéric

Oudéa, Président-directeur général du groupe SoGiéhérale.

4- La stratégie adoptée par la banque Société Générale

4-1 Une croissance a moindre risque :

« Dans un environnement en pleine évolution, je persuadé que Société Générale dispose
d’'un modele trés attractif avec des forces intgoss qui lui permettront de compter parmi
les banques européennes les plus compétitives lddigur. Les dernieres années ont été
difficiles pour le Groupe, ses actionnaires etemployés mais nous avons tiré les lecons de
la crise. 2010 représente le début d’une nouvéiemde pour Société Générale. A ce titre, les
résultats du premier trimestre illustrent la cagade rebond du Groupe. Ma stratégie pour les
prochaines années consistera a développer notrelenadtégré de banque universelle
orientée client, tirer parti de nos positions ddes pays a fort potentiel de croissance et
transformer notre modéle opérationnel. Tout en @sapt a nos clients un service bancaire de
grande qualité, nous produirons des résultats dieas solides et une croissance soutenue,
avec une forte discipline en matiere de gestioaniiere et des risques.Fsédéric Oudéa,

Président-Directeur général

Une banque universelle orientée client et recersued piliers :

1. Le Groupe confirme son attachement & un modéleadguz universelle. Celui-ci a
démontré sa résistance durant la crise et dewestier efficient dans un environnement
2010-2015 caractérisé par une grande incertitudestontraintes accrues.

2. La solidité de ce modéle tient aux relations deglterme établies avec les clients,
ainsi qu’a sa diversification (multi-métiers et tinalients) et au bon équilibre entre
I'offre de solutions de financement et de collettpargne.

3. Le business modéle de Société Générale, auparfavald sur 5 métiers, a été recentre
autour de trois piliers :

- Réseaux France,
- Réseaux internationaux,

- Banque de financement et d’investissement.
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Ces trois métiers sont au cceur du développemematiele de banque relationnelle. Leur

positionnement solide confére au Groupe un potemi¢ieroissance important.

Les deux autres lignes métiers, Services Finan8pegialisés & Assurances et Banque
Privée, Gestion d'actifs et Services aux investisse devraient étre en mesure de
consolider leurs positions de leader. lls soutientite développement des trois piliers et

verront leur développement soumis a quatre criteres

- Le niveau des synergies potentielles avec les pibess du Groupe,
- Leur consommation de ressources rares,

- Leur contribution aux résultats financiers du Gmup

- Leur capacité a conserver un positionnement coeotiel compétitif.

- Extérioriser pleinement le potentiel de croissaheé&sroupe

Le portefeuille d'activités de Société Générale wsBtjue car, par rapport a celui de bon
nombre de banques, il offre un potentiel importdatcroissance durable et rentable. Le
Groupe dispose en effet d’avantages compétitifts fet opére dans des géographies a fort

potentiel.

La nouvelle équipe de direction du Groupe va htta a accélérer cette croissance grace au
plan « AmbitionSG 2015 » qui regroupe plus de 50 projets impliquantes les lignes

métiers. Celui-ci se décline essentiellement skdsmpriorités suivantes:

Etre la référence en matiere de satisfaction clgmtle marché francais de la

banque de détalil,

Une position dans le Top 3 des banques présentEsirepe centrale et orientale

et Russie,

Une position dans le Top 5 européen des banquesfird@cement et

d’investissement,

Pour le Groupe, renouer avec une croissance rengalgrincipalement organique
sur la période 2009-2015.
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D'ici 2012, Société Geénérale développera son pnogra ‘Ambition SG 2015 en
extériorisant pleinement le potentiel de croissadeeses fonds de commerce. Le Groupe
poursuivra les arbitrages au sein de son portédedidctivités, dont les premiers exemples ont
éte la création d’Amundi, la restructuration datdis périphériques, la consolidation des
activités russes, l'acquisition d'une participatittn20 % dans Crédit du Nord et, comme le
Groupe I'a annonce le 14 juin 2010, I'entrée enooégion exclusive en vue de I'acquisition

de la Société Marseillaise de Crédit par le CrédiNord.

Transformation du modele opérationnel et maintiemel stricte gestion des risques. Sociéte
Générale ayant tiré les lecons de la crise, continueraadapter a son environnement en

mettant l'accent sur :

- L’amélioration de son efficacité opérationnelle Viadustrialisation des
processus et la mutualisation des ressources,

- Le développement des synergies intra-Groupe,

- La gestion des talents et le développement dedemeis pratiques en
termes de management,

- Une vigilance constante et renforcée en matiermd&dle des risques.

- Un résultat net part du Groupe cible d’environ @liards d'euros en 2012

Dans un scénario de croissance modérée du PIB alpBdiciété Générale vise :

- Un résultat net part du Groupe d’environ 6 milladdeuros en 2012,

- Une croissance du Produit Net Bancaire de 4 % mpang&e 2009 et 2012,

- Un coefficient d’exploitation inférieur a 60 % eQ12,

- Un niveau moyen de co(t du risque estimé a 55-6&eglencours de crédit
en moyenne de cycle,

- Un ROE aprés impo6t d’environ 14-15 % en 2012.
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5- Les valeurs de la Société générale :

Le professionnalisme, I'esprit d’équipe, I'innoati:

5-1 Le professionnalisme :

* Est au cceur de la culture d’entreprise, il estmaaopar ces clients qui leurs font
confiance, la Société Geénérale les renforce sassecear le développement de ses

savoir-faire et 'échange d’expériences.

5-2 L’esprit d’équipe :

» Est leur force, la Société Générale écoute, diapdgue profit des différences
d’analyse, cultive la diversité des talents et ddsures au sein du groupe pour étre

encore plus efficaces collectivement.

5-3 L’'innovation :

* l'innovation est I'état d’esprit de la Société Gelé. Jour aprées jour, elle saisi les
changements de son environnement, anticipe lesrnsede ses clients en inventant de

nouveaux produits.

6- Les domaines d’activité de la SG:

La Société Générale opére dans 3 domaines d'éctivit

6-1 La Banqgue Commerciale :

Gestion des flux, crédits courants et crédits astissement aux entreprises, activité de

dépots et de crédits aux particuliers, commercériexir, ...

6-2 La Banque de Financement et des Grandes Entrapes:

Une gamme étendue de produits et services : fimagices structurés, missions de fusions-
acquisitions et participations, conseil, intermédia boursiere, produits de taux et de

change,...

[Préparé par Mlle : ZERIGUI Khadidja, sous la direction de M. BOULENOUAR Bachir] Page 95



Stratégie et lancement d'un nouveau produit bancaire

7- La qualité a la SG:

Société Geénérale attache une attention permanelatesatisfaction de ses clients et pour y
veiller, déploie des actions de sensibilisatiodeeformation associées a une mesure constante
des résultats : L'activité « International » a é&gtifiée 1ISO 9001 ce qui porte a trois le
nombre de procés certifiés au sein de la Banquivifés Titres, Direction des Systemes
d’Information). Ces deux derniéres ont vu, du resars certificats reconduits. 90% des
clients questionnés sont satisfaits de la quaktd'atcueil et du service des agences. Les
résultats des visites mysteres, confirment cetigrnession percue par les clients. Plus de 80%
des réclamations sont traitées dans un délai @féa 7 jours. Plus de 300 collaborateurs ont
éte formés aux techniques de l'accueil en 20008%dldes agences ont été auditées dans ce

sens.
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CHAPITRE Il : La Société

Géneéerale Algérie & sa

clientele.
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1- Les Gestions Privée et Institutionnelle:

Gestion d'actifs (obligataires a court et long ternactions, diversifiés et monétaires)
intermédiation boursiére, conservation et placemeasm valeurs mobilieres, gestion de

patrimoine et conseil aux investisseurs instituigls,...

En 2003, la Société Géneérale a continué a develgmmefonds de commerce et ce, grace a sa
capacité d’'innovation et a la réorganisation dedispositif d’exploitation. En effet, a travers
I'enrichissement de sa gamme de produits, elleactié a élargir sa présence auprés des
segments porteurs tels que celui des jeunes gbrdésssions libérales. Cette diversification
commerciale s’est accompagnée d’'une réorganisd8oson réseau en agences de proximite,

multi marchés et importantes, en plus des ageratesnoniales.

2- La relation produit-client

A la recherche d'une adéquation optimale entrereduits qu'elle offre et la demande de ses
clients, la banque utilise I'approche marketingn®an souci de cerner les besoins et les
motivations de sa clientele, la banque procedesegmentation. Les produits offerts doivent

étre adaptés a leurs besoins, voire personnalisés.

2-1 La clientéle de I'entreprise bancaire

La clientéle étant hétérogénéité, la banque proéesle segmentation pour mieux cibler ces
besoins.

2-1-1 Segmentation et typologie

Pourquoi la banque segmente-t-elle sa clientélel@nSdes critéres prédéterminés par la
stratégie marketing, la banque reparti sa clientte plusieurs catégories homogénes,

différentes les unes des autres. Cette différéoidacilite I'action commerciale.

2-1-2 Les particuliers

Les criteres de segmentation utilisés dans la ddmamarketing pour ce type de segment

sont I'age, le revenu, la profession,...et pluasicnnellement le sexe et la religion,...
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Ce segment était la deuxieme cible a atteindresadpgentreprises, par la Société Générale
Algérie. Elle a développé une gamme de produits@hsommation comme le prét véhicule,
le prét liberté, le prét bien étre, et le créditmobilier, sans omettre l'incitation a l'utilisation

des cartes bancaires (axe important de la réfoanedxe pour démonétiser notre économie).

On pondérant le résultat obtenu par rapport a dimamce du réseau de chaque banque, la

Société Générale (S.G.A) est en premiére position.

2-1-3 Les professionnels

Ce segment se trouve a mi-chemin entre la client@&teparticuliers, et celle des entreprises. Il
regroupe les commergants, les artisans, les tit#tegpentreprises (T.P.E) et les professions
libérales. Dans ces catégories de clientele, lguian est souvent confronté au probleme de
véracité des chiffres portés sur les documents tainlgs. Dans un but de réduire ses charges
fiscales, le professionnel recourt le plus souvaumt fausses déclarations, empéchant le
banquier d'avoir une situation sincére et authastigle la réalité. Devant le manque

d'informations, le banquier fait jouer la situatipatrimoniale du professionnel, souvent

I'nypotheque des biens immobiliers.

Afin de cibler cette catégorie de clientele, la iBtc Générale Algérie a lancé au mois de
novembre 2006, de nouveaux produits comme le «ithak », destiné aux pharmaciens, et

I' « Expert » aux professions libérales (Avocatidite, Médecin, Expert,...).

2-1-4 Les entreprises

On peut scinder les entreprises en deux catégdirigs la petite et moyenne entreprise et la
grande entreprise. Les criteres généralement refgowr ce segment, sont le chiffre d'affaires

et le nombre de salariés.

La segmentation utilisée par la Société Générajed dans le classement des entreprises est
basée sur celle du Ministére de la Petite et Mogdamtreprise. Il va de 20 000 000 jusqu'a
200 000 Oo@linars pour qualifier la petite entreprise, et 86 200 000 jusqu'a 2 000 000 000
dinars pour une moyenne entreprise. Une sociétguedifiée de grande entreprise lorsqu'elle

réalise un chiffre d'affaires dépassant les 2 @DAO dinars.
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Il existe plusieurs types de segmentation. Citantitee d'exemple, la segmentation
comportementalegui permet de dresser des catégories de cliagsesentant des proximités
de comportement d'utilisation des produits danssleelations avec les sociétés financieres.
Ce type de segmentation est largement développ® ldarpays développés pour étudier le

comportement des particuliers. Pour les entrepglesiemeure hypothétique.

On peut également citer la segmentation géographiflle s'intéresse a la conquéte de
nouveaux clients appartenant a une cible que lgusmeut atteindre, en les situant dans une
zone geographique a travers la recherche de lenwsdannés (adresses, numéros de
téléphone,...).

D'une fagon générale, et quelques soit le typeedgnentation choisie par la banque, la
segmentation facilite I'analyse des besoins, ehgtela conception des produits bancaires qui

les satisfont.

3- La relation banque-client :

Cette relation vient se juxtaposer a la relationdpit-client, qui releve d'une approche

purement marketing.

Nous retiendrons la théorie de l'agence pour aealgs enrichir les comportements de la

clientéle, et méme en situation de conflits.

Le banquier est soumis dans sa relation aveciEstgla de nombreuses sources d'asymétries
d'information, ce qui le conduit a développer desportements de rationnement de crédit a

I'égard de cette clientéle.
En dépit de la relation d'agence, le banquierasiss a des incertitudes qu'il ne peut prévoir.

Le deuxieme point reléve de l'aléa moral qui veuwg Bentreprise, une fois le crédit accorde,

opte pour un investissement beaucoup plus risqué.

La relation banque-client et la théorie de I'agence

Déja développée dans la deuxieme section du chapremier, la relation banque-client

s'analyse qu'il s'agisse d'un client déposant cor@meur. Ce qui nous intéresse dans notre
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travail de recherche, c'est surtout la relationgbarclient (emprunteur). Néanmoins, nous
aborderons le client déposant a titre d'information

La relation bangue- client (déposant)

Face a une asymétrie d'information, le client peéfgonfier son argent a la banque, qui lui
assure une garantie de remboursement, au lieerdsait un marché financier, ou il n'a ni les

moyens, ni le temps d'apprécier la solvabilitéaejdalité des emprunteurs.

La relation banque-client (emprunteur)

La question qui se pose, est de savoir pourquoielaprunteurs préferent-ils aller aux
banques, plutét qu'aux marchés des capitaux ?
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CHAPITRE Ill : Etude
empirique de la carte
« PERLE »

{ ) Parle \?
w450 94834 000 e

s
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1- Présentation de la carte « PERLE », L'idée : Pourgai ? et Quand ?

La Société Générale Algérie pense a ses clientesés et leurs dédie la CARTE PERLE au
design original et féminin congue spécialement pesifemmes. Créée pour simplifier la vie,
la carte Perle offre aux femmes des services wdtl@satiques au quotidien. Une carte pour un

mode de paiement et de retrait plus efficace.

La société générale a lancé la carieede » a I'occasion des 08 Mars journées internationale
de la femme, c’était une occasion pour dédier ci¢mtele féminine de la Société Générale
une carte unigue qui permet de faire des retraibiajusqu’ (a 100% du solde et de bénéficier

de réduction aupres de ses partenaires commerciaux.

2- Comment obtenir des remises avec les commercants ?

Il suffit de présenter la cartBerle aux commercants pour bénéficier des remises allant

jusqu’a plus de 30% de réduction.

3- La clientéle ciblée :

La carte €Perle» est la premiére carte CIB destinée aux femmeéridgnes. Donc la

clientéle c’est les femmes seulement.

4- Les fonctionnalités :

- Réductions avec les commercants partenaires (S 8e beauté,

- Prét a porté...etc.) Par simple présentation derta Parle.

- Une liste des commercants partenaires sera comoemi@ux agences et actualisée au
fur et a mesure.

- Retrait d’espéces allant jusqu’a 100% du soldepas.

- Retrait en toute liberté24 h/ 24 et 7J/7)auprés de tous les guichets automatiques
nationaux.

5- Les avantages de la carte « PERLE » :

a- Pratigue :
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- Offre des remises exceptionnelles allant jusquiss ple30% des achats auprés des
commercants conventionnés (SPA, Salon de beauties & sport, Prét a porté
...etc.).

- Permet de visualiser le solde du compte.

- Représente un moyen de retrait répandu et adapté.

b- Gain de temps et d’argents :

- Gain d’argents : Grace aux remises accordéesahrtiePerle.

- Gain de temps : Retirer des especes sans passeyagences.
c- Valorisation :
- Premiére carte bancaire dédiée aux femmes offemtaimises attrayantes.
- Une année de gratuite.
- Carte prestigieuse avec un visuel original.

d- Ultilisation:

- Simple a utiliser et possibilité de retirer a toubment grace a la disposition des
DAB.

6- Les étapes de la gestion en cas de réclamation gésntes :

Etape 1 : la prise en charge :

La premiéere erreur a ne pas commettre est de corgqurise en charge et traitement de la
réclamation. L'efficacité de la prise en chargeoseptout d'abord sur une identification des
canaux par lesquels peuvent transiter les réclammti face-a-face, téléphone, e-mail,

courrier...

Puis, c'est informer le client que sa demande a bié prise en compte, et enfin, c'est

transmettre la réclamation au service qui en asslegdraitement.
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Etape 2 : le traitement :

Excepté, si le nombre de réclamations est impqgriaatqui semblerait dangereux pour la
pérennité de I'entreprise, il semble plus pertirprd la réclamation soit traitée par le service
qui en est a l'origine. En effet, chacun doit citwier a la satisfaction du client et prendre

conscience des problemes, c'est le meilleur moganp traiter efficacement.

Etape 3 : la qualité de la réponse :

Il est impératif dinformer le client sur I'étatadancement de son dossier. Face aux

réclamations, la réponse peut-étre de deux ordres :

- une réponse positive : on est capable de résdadrprobléemes qui sont a l'origine de la

réclamation ;

- une réponse négative : on ne peut résoudre degune a l'origine de la réclamation et, dans
ce cas, il est indispensable d'en expliquer leorai aux clients ; le cas échéant, prévoir un «

geste commercial ».

Etape 4 : la communication interne :

Il est impératif de ne pas « enterrer » le problérae il provient bien souvent d'un
dysfonctionnement au sein de l'entreprise. Il esicdessentiel que les acteurs principaux

soient informés afin de I'éliminer au plus vite.

Il n'est jamais agréable d'apprendre par son afjeatce dernier a déposer une réclamation il

y a un mois et que vous n'en avez pas été informé.

La performance du systéme d'information de I'emisepest alors clairement visible car c'est
grace a lui que la réclamation pourra étre tradéemaniéere transversale par chacun des

services concernés.
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7- L’enquéte et I'entretien :

Cette étape est cruciale pour le recueil d'inforongtaidant dans I'élaboration de notre travail
de recherche. Pour se faire, un entretien dirétédenu aupres de la Société Générale Oran,
par I'aide du responsable commerciale a 'agence dai Khemisti » tous impliqués dans le
dispositif d’avoir des réponses sur le questiormdonné aux clientes.

Par ailleurs, suivant la méthode non probabilistengquéte, 100 clientes ont été
soumises a un questionnaire/ individu, en vue dfdbtleurs opinions par rapport aux
questions poseées. Cette technique constitue laoshéthaisonnée et se poursuit jusqu'a la

satisfaction des réponses fournies par I'enquétée.

Cette enquéte et entretien ont duré au total 16 jdbeulement, il faut reconnaitre que les
données glanées nécessitent d'étre complétéesdagres moyens comme linternet et les

ouvrages généraux qui traitent du domaine spéeifiqu

7-1La détermination de I'échantillon :

Un recensement, c'est-a-dire un décompte compdst, pas toujours réalisable pour recueillir

des données sur I'ensemble de la population déseclientes de la Société Générale).

Au regard des avantages requis (fiabilité et fgcai utiliser), notre méthode non probabiliste
de collecte des données est basée sur des techiignguétes raisonnées. Le choix est porté
sur les clientes de différents ages et de difféseattivité (employée, particulier), on a voulu
toucher toute la région ouest mais pour des raisotdpendantes de notre volonté on a

concentré nos efforts dans la wilaya d’Oran.

Ainsi 100 clientes ont été administrées par un tjpm@saire d'enquéte en vue de recueillir

leurs opinions par rapport a ce nouveau produitiiaa (la carte PERLE).

Il faut dire que durant ce procédé nous n'avong tempte ni du poste occupé par la cliente,
ni le montant de son salaire; il suffit qu'elletsdiente a la banque Société Générale et préte

de nous fournir des informations.
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7-2L'utilisation des instruments de collectes :

Suite a la définition des instruments de colledta & constitution de notre échantillon, des
clientes cibles ont fait I'objet d'enquéte par ¢joesaire, en effet, I'enquéte s'est procédée, sur

le mode face a face.

Les guides d'entretien tres souples et serviablas ébé établis, afin de faciliter la

compréhension des questions et le but de ce quoaatie.

7-3Les limites de la recherche :

Cependant, il faut signaler que le travail a pe &it dans un sens relativement facile puisque
la banque accueillit tous les jours des clientasr mhifférentes opérations. |l faut dire aussi

que cette présente étude, est emboitée par le.temps

Naturellement comme toutes enquétes, on a eu dés peoblemes, comme le refus de

quelques clientes de répondre a notre questionnaire

Par ailleurs le travail a pu étre fait grace a aomejonction d'efforts, mon encadreur de thése
et le responsable commerciale de 'agence de KRiamisti ».

7-4L objectif du questionnaire :

Explicitement, l'objectif de ce questionnaire est davoir si la carte « PERLE » est
satisfaisante pour les clientes comme nouveau frpdusi la stratégie de lancer un nouveau

produit a la « Société Générale » apporte un agardancurrentiel.

7-5Le questionnaire :

Notre questionnaire était forme de deux tableaux :

- Le premier comporte la catégorie de la clientélestea-dire (employée ou
particulier).

- Le deuxiéme comporte les questions posées etéedgpéponse de la cliente.

- Etune derniere question a réponse libre étadgada fin.
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Présentation des résultats de I'enquéte :

1- Tranche d’age :

De 20 a 30 ans36
- De 30 a 40 ans42
- De 40 a 50 ansl1?2
- Plus de 50 ans10
- Total : 100

2- Vous étes dans quelle catégorie ?

-  Employée 69
- Particulier :31
- Total : 100

3- Connaissez-vous les fonctionnalités de la cartERLEE » ?

- Oui:100

- Non, pas du tout '00
- Autres ! :00

- Total : 100

4- Est-ce que l'utilisation de cette carte est fagile

- Oui:98

- Non, pas du tout '00
- Autres ! :02

- Total :100

5- Connaissez-vous les partenaires de ce produit ?

- Oui:80

- Non, pas du tout !20
- Autres ! :00

- Total : 100
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6- La carte « PERLE » est elle plus pratique que feecdassique ?

- Oui:60

- Non, pas du tout 40
- Autres ! :00

- Total : 100

7- Souhaitez-vous garder la carte « PERLE » ?

- Oui:90

- Non, pas du tout '02
- Autres ! :08

- Total : 100

8- Etes-vous satisfaite de ce nouveau produit ?

- Non :82

- Pasdutout!i8
- Autres ! :00

- Total : 100

9- Trouvez-vous que la carte « PERLE » est la me#i@aur le moment ?

- Oui:90

- Non, pas du tout 10
- Autres ! :00

- Total : 100

10- Ya t il un avantage pour la carte « PERLE » pgppoat aux autres carte

magnétiques ?

- Oui:98

- Non, pas du tout '02
- Autres ! :00

- Total : 100

11- Que souhaitez-vous de la Société Générale comieraanouveau produit ?
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L'analyse des résultats :

- Pour un échantillon de 100 clientes interrogées, aor69 employées dans
différentes entreprises et 31 particuliers c'edira-des femmes qui travaillent
pour leurs propres comptes.

- Pour les 8 questions posées on trouve que la plauesr femmes ont répondu
positivement ; c'est-a-dire 87.25% des clientesébaient satisfaites par la carte
« PERLE »; 11.5% des clientes ne sont pas satisfpar la carte et 1.25% ont

donné des réponses pas claire.
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La conclusion

On analysant notre cas pratique, on remarque qs%7ont répondu positivement sur notre
guestionnaire, c'est-a-dire plus de 80% des chesat satisfaite par ce nouveau produit « la
carte PERLE ».

La seule suggestion qu'on a eu c’est dans la qurestiréponse libre qu'on a posé en dernier
dans notre questionnaire. « Que souhaitez-voua 8ediété Générale concernant ce nouveau

produit ? »

La réponse était presque la méme, les clientesentydlus de partenaires pour pouvoir
bénéficier des remises. Et on remarque que dalstdades partenaires (voire I'annexe), les
partenaires d’'Oran ne sont pas nombreux, mais @é®oGeénérale a promis d’en avoir

d’autre dans le future, c’est sa future stratégiar @ttirer plus de clientele.
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La conclusion Générale:

Avant de conclure notre travail et répondre a lasgjon principale poseée, il faut dire que les
nouvelles offres de services et les facilitationacces a la banque, nous fait oublier la
perception qu’avait le citoyen de la banque : ursditution réservée aux privilégiés et aux
riches, et qui véhiculait une image arrogante wésades détenteurs de revenus faibles et

moyens.

Le nouveau contexte concurrentiel & visiblememhsié le renouvellement de la conception
du métier de banquier, ses pratiques et son imagidélisation est devenue le souci majeur
de toute entreprise. Par ailleurs, les différectewrs du secteur bancaire déploient tous les
moyens pour conquérir de nouvelles part de et ifeélleur clientéle, malgré les
bouleversements, la dérégulation, la concurrenceiacces derniers appliquent des stratégies
pour la modification des activités et des coltsxpl@tation face a une clientéle plus

exigeante, mieux formeée et informée.

Aujourd'hui, les banques vont vers cette cliengledéploient tous leurs moyens en vue

d'accroitre leurs parts de marché.

Cependant, la recherche de l'information pertindraélioration de la qualité de service, la
prise en compte des attentes des clients, devieheefondements de la compétitivité de la

banque.

Arrivé au terme de notre travail de recherchestitemps de pouvoir répondre définitivement
a la question posée initialement, si la carte «IHERest satisfaisante comme nouveau
produit pour les clientes de la Société Genérdig B8i la stratégie du lancement de cette

derniere apporte un avantage concurrentiel a l@&oGénérale?

Pour répondre a cette question il nous a falluiétud processus du lancement d’'un nouveau
produit, les services et le cadre conceptuel dstiatégie, la planification et les outils
marketing pour pouvoir bien comprendre ce quelfafociété Générale comme démarche et

sa stratégie pour lancer son nouveau produit.

La Société Générale a bien choisi le moment dielaeat, le 08 Mars journée internationale

de la femme, et comme il s’agit d’'un nouveau senpour cette catégorie de clientéle en
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Algérie, on considéere que la Société Générale asrale lancer le nouveau produit et de
satisfaire sa clientele.

C’est un produit typique (seule la Société Généyalea ce produit), alors la stratégie adoptée

par la Société Générale va réussir dans la mesuedieoapporte un avantage concurrentiel.

Sachant que jusqu'a maintenant il s’agit d’'un serwinique pour une clientéle unique en
Algérie.

Pour terminer, nous pourrions dire que le lancent&st nouveaux produits, nécessite un
travail soigné, particulierement complet, sérietrérite I'apport de tout le personnel, ce qui

n'est pas évident pour certain. C’est pourquosilleon d’en rappeler 'importance.
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ANNEXE :

Les sigles des entités composant I'organigramme eSGA sont complétés.

STRUCTURE
DIRECTION GENERALE
DIRECTION DES RISQUES
Recouvrement & Contentieux
DIRECTION MONETIQUE
SECRETARIAT GENERAL
Juridique
Qualité
Risque Opérationnel
DIRECTION DE L'AUDIT
DIRECTION DES RESSOURCES HUMAINES
Administration, gestion du personnel
Carriéres, recrutement
Formation
DIRECTION DU DEVELOPPEMENT
DIRECTION PROJETS & ORGANISATION
DIRECTION ADMINISTRATIVE ET FINANCIERE
Comptabilité
Portefeuille central
Informatique
Trésorerie

Contréle de gestion

Appellation interne

DIRG

RIS
RIS/REC

MON

SGL

SGL/JUR

SGU/ITE

SGL/ROC

AUD

HUM
HUM/ADM
HUM/CAR

HUM/FOR

DEV

DPO

DAF

DAF/CPT

DAF/PTF
DAF/INF
DAF/TRE

DAF/CDG
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Moyens généraux & Logistique

Caisse centrale

Développement des moyens de paiement
DIRECTION COMMERCIALE

Marché Banque de détail France (ex DIST)
Marché COMEX

Marché Clientéle Privée

Marché Clientéle Professionnelle

Marché Clientéle Entreprises

Clientéle Grandes Entreprises

Marketing

Service Client Particuliers

Service Client Entreprises

Service client Comex

Leasing

Délégation Régionale Alger Ouest
Délégation Régionale Alger Est
Délégation Régionale Oran

Délégation Régionale Constantine

Délégation Régionale Bejaia

DIRECTION GENERALE DU GROUPE SG

Ressources et Relations Humaines

DAF/MGL
DAF/CCE
DAF/MDP
COM
COM/BDDF
COM/INT
COM/PRI
COM/PRO
COM/ENT
COM/ENT/GE
COM/MKT
COM/SCL/PRI
COM/SCL/ENT
COM/SCL/INT
COM/LEA
DRAO
DRAE
D.R. Ouest

D.R. Est (ex Annabi)

D.R. Centre
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Finances

Secrétariat général
Risques
Communication
Systemes d'Information

Achats
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Le questionnaire :

12-Tranche d’age :

- De20a30ans
- De 30a40ans
- De40a50ans

- Plus de 50 ans

13-Vous étes dans quelle catégorie ?

-  Employée

- Particulier

14-Connaissez-vous les fonctionnalités de la cartERLE » ?

- Oui
- Non, pas du tout !

- Autres!

15-Est-ce que l'utilisation de cette carte est fa@ile

- Oui
- Non, pas du tout !
- Autres!

16-Connaissez-vous les partenaires de ce produit ?

- Oui
- Non, pas du tout !

- Autres!

17-La carte « PERLE » est elle plus pratique que feecdassique ?

- Oui
- Non, pas du tout !
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- Autres!
18-Souhaitez-vous garder la carte « PERLE » ?

- Oui
- Non, pas du tout !

- Autres!
19-Etes-vous satisfaite de ce nouveau produit ?

- Non
- Pas dutout!

- Autres!
20-Trouvez-vous que la carte « PERLE » est la me#lgaur le moment ?

- Oui
- Non, pas du tout !

- Autres !

21- Ya t il un avantage pour la carte « PERLE » pgppoat aux autres carte

magnétiques ?

- Oui
- Non, pas du tout !

- Autres!

22- Que souhaitez-vous de la Société Générale contderaanouveau produit ?

[Préparé par Mlle : ZERIGUI Khadidja, sous la direction de M. BOULENOUAR Bachir] = Page 120



Stratégie et lancement d’'un nouveau produit bancaire

Les différents graphes de la Société Génér: :

1- Evolution des comptes des résulta :
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3- Evolution de I'objectif moyen sur Société Générale
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4- Evolution de I'objectif de cours sur les derniers 8 mois :
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5- Evolution du consensus :

SOCIETE GENERALE
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6- Détail du consensus des analystes :
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7- Situation financiére :

SOCIETE GENERALE
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Résumé&:

Créer et lancer un nouveau produit est passionnant. C'est une discipline délicate ou méme les
plus grandes entreprises ont essuyé des échecs cuisants. Le secteur financier et les banques ne
S échappent pas de cette situation, alors chague banque essaye d offrir a ses clients les
meilleurs produits et les opérations les plus faciles, et cette derniére doit lancer des
nouveautés pour pouvoir trouver sa place dans le marché, ces nouveautés sont la création et le
lancement des nouveaux produits bancaires.

Donc, vu I'importance du sujet on a décidé d’ étudier et d' analyser la stratégie du lancement
d’ un nouveau produit bancaire.

Pour cela on a fait un travail qui comporte trois grandes parties et chacune présente une
structure identique composée de trois chapitres afin d' en faciliter lalecture et I’ assimilation.

La premiere partie montre la conception du nouveau produit, c'est-a-dire comment réussir le
lancement d’un nouveau produit au ceeur de |’ entreprise, en identifiant la notion du besoin et
les caractéristiques d’'un nouveau produit, ses différents types et le processus du lancement
puis en passant a la stratégie en marketing.

La deuxiéme partie expose le marketing bancaire et la banque, en analysant ces deux derniers
en passe par |I'intérét de la planification marketing dans la bangue et ses outils, et puis en parle
des services d’ une fagon bien élargie.

La derniére partie, est le cas pratique qui traite la stratégie et le lancement d’un nouveau
produit bancaire, cas de la carte « PERLE » de la Société Générale Algérie. Mais avant de
présenter notre cas pratique, on a choisi de donner un rappd historique de notre systéme
bancaire Algérien durant la période de gestion administrative de |I’économie; gue nous
estimerons utile pour comprendre |le contexte dans lequel a évolué |’ entreprise bancaire.

Mots Clés:

Produit; Stratégie; Service; Lancement; Marché Marketing; Bangue; Produit bancaire;
Marketing bancaire; Planification.



