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Résumé

L’activité bancaire est en perpétuelle évoluti@s, tlients sont de plus en plus exigeants
et la concurrence qui s’accentue. D’ou la nécegsité les banques de s’adapter rapidement a
ces changements d’envergure.

Parmi les défis auxquels doit faire face les basgue faut-il pas citer en premier lieu
celui des techniques d’information et de commuiocatet tout ce qui tourne autour de la
modernisation des moyens, des dispositifs, desimsints et procédés utilisés.

C’est dans ce cadre que notre recherche a ciflRUST BANK ALGERIA,
notamment dans son marketing mix adoptée poumgcsdHISSABI

Etant un service d’accompagnement en plus desapicest qu’offre la TRUST BANK
ALGERIA, elle met a disposition de ses clients MSSbanking qui est un outil de plus mis a
leur disposition et pour répondre au plus grandbrende leurs attentes. Par conséquent de
leur satisfaction, confort et pour améliorer satgudnstante de la qualité.

Mots clés : clients, concurrence, banque, technique d'infolmnaiet de communication,
marketing mix, SMS banking, attentes, satisfaction.



Abstract

Banking is in perpetual evolution, the customeesiacreasingly demanding and the
competition is accentuating. From where the neethi® banks for adapting quickly to these
changes of scale.

Among the challenge the banks must face, the aatestiould initially be quoted is that
of the techniques of information and communicatenmg the ones that turns around the
modernization of the means, the devices, the imstnis and processes used.

From this framework that our research targeted TRBANK ALGERIA, in particular
in its mix marketing adopted fétlISSABIservice.

Being a service of accompaniment in addition tostevices which the TRUST BANK
ALGERIA offers, it places at the disposal of itsstamers the SMS banking which is a tool
moreover more put at their disposition and to amsthe greatest number of their waitings.
Consequently of their satisfaction and comfort amonprove its constant search of quality.

Key words: customers, competition, banks, technique of infdrom and communication,
mix marketing, SMS banking, waitings, and satistact
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Introduction générale

De plus en plus d’entreprises ressentent aujourdéhnécessité de repenser leur mode
d’organisation et de gestion, Le marketing, disoglqui a pour rdle de rapprocher les
institutions de leur clientéle, continue a étreceaur du dispositif d'adaptation.

Les nouvelles technologies de l'information et @denmunication, la globalisation des
marcheés, la sophistication croissante des cligrde®concurrents constituent autant de forces
menacant les habitudes du passé, et donc ellesrdow/interroger sur I'adéquation entre ses
produits et les attentes de ses clients afin dedtsfaire. La cohérence de I'offre, un principe
clé dans la démarche marketing impliquant touglésents qui la composent et qui doivent
étre cohérents entre eux autour d'un méme condemroduit (service) ; son prix, son mode
de distribution et sa communication. Ce sont ceatrquéléments que I'on nomme
communément les « 4P »,

La banque est 'exemple type de I'entreprise quoire en permanence dans le but de
satisfaire, fidéliser et accroitre sa clientéle, seatégie réside dans sa proactivité et
I'anticipation des besoins de ses clients, Et damcevolution technologique de l'information
et de la communication ont profondément bouleve¥s@onde bancaire et ont fait naitre la
banque électronique (e-Banking). Ce concept englebuobile Banking qui consiste en la
possibilité de consulter ses comptes et procédesdransactions via le téléphone mobil.

Dans ces conditions l'adoption de SMS Banking estedue une nécessité pour la
banque d'une part, et la clientéle organisatioardéutre part.

Le SMS Banking est un sujet d’actualité, il en asses premiers balbutiements en
Algérie, c’est un progiciel de banque a distancadi€ssant a toute institution bancaire
désireuse, d’offrir a ses clients une palette deices basée sur la technologie du SMS.

Des produits bancaires en vue de la conquéte aligr@ele toujours plus nombreuse et
fidélisée, un principe concurrentiel de base ehprdial dans les activités bancaires.

C’est a ce volet spécifigue que nous nous somnitésesses durant notre étude qui
porte sur le marketing mix adopté au senHt8SABI.

Par ailleurs, nous essayons a travers notre trdeaiecherche de montrer et d’éclairer
I'intérét des TIC au sein des banques Algérienmeseebasant sur I'analyse de leur politique
de marketing mix. Pour ce faire, nous avons priaroe cas pratique une banque privée, qui
est la «<TRUST BANK ALGERIA » et nous avons essaye d’effectuer un état des $ier la
pratigue des variables marketing mix d’'un servigeicette derniére.



Dans ce cadre, le théme choisi pour notre trawaikegherche s’intitule :
« Essai d’analyse du marketing mix au sein d’une ingution bancaire ».
Pour bien mener notre étude, nous avons jugédsilgoser cette problématique :
« Est-ce que le marketing mix adopté au servicdISSABI contribue a I'atteinte de ses
objectifs ? ».

De cette problématique principale, découle les tipres secondaires suivantes :

» Quel est I'impact des TIC sur la pratique du mangbancaire ?

» Comment est percu le serviegSSABIpar les clients ?

Afin de mieux cerner notre sujet, nous avons desifiypothéses suivantes :

H1 : Les TIC influence positivement le développemerst piatiques marketing bancaire.

H2: Le serviceHISSABIest percu comme un facteur de satisfaction didatele.
L’objectif de notre recherche étant d’analyser krketing mix du servicellISSABI

Le choix du theme repose sur les raisons suivantes

- Nos principales préoccupations sur I'étude de cetteblématique se justifient
davantage par I'importance de la fonction marketlags une multinationale ;

- Donner exemple d’'une banque qui a su valorisemsarketing et le mettre au centre
de ses préoccupations, plutdt que de favoriserli@iésnent financier ;

- L’actualité et I'importance de ce theme sur le$adénts plans ;

- Aujourd‘hui Le Marketing mix joue un role stratégedans la banque moderne ;

- La révolution technologique de Ilinformation et da communication ont
profondément bouleverseé le monde bancaire, eteagndie le moteur d’alimentation
de toute banque ;

- Notre spécialisation dans le domaine du « marketiggi a une relation trés étroite
avec le sujet étudié.

Nous nous sommes basés dans le cadre de ce savaihe approche descriptive et
analytique en ayant recours aux principaux ouvraigésriques traitant le sujet, en plus de la
documentation fournie par I'entreprise en question.

Afin de répondre a notre problématique, nous av&nscturé notre travail en trois
chapitres:



Le premier chapitreerne les fondements du marketifgont nous abordons des
notions sur le marketing, ses définitions, évohsiet ses différentes inclinaisons.

Le deuxieme chapitreoncerne Le marketing relationnel et les TIC dn des banques.
Dont nous traitons la relation client et le mankgtrelationnel ainsi que I'apport des TIC dans
le secteur bancaire, enfin nous abordons la baélga&onique et le SMS banking.

Dansle troisieme chapitrenous procédons a l'analyse du marketing mix dwiser
HISSABI Ce qui nous a permis d'illustrer notre partie thgue. Dans un premier temps, nous
avons présenté la TRUST BANK ALGERIA, ensuite préaBon et analyse des résultats.
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Chapitre 1 : Les fondements du marketing

Section 1 : Le marketing, définitions et évolution

Le marketing n'a pas toujours existé. rbuive son origine dans ['évolution de
I'économie, au début du siecle dernier : les maoiteti€conomiques majeures du XXe siécle
ont influé directement sur 'avénement et la transiation progressive du marketing.

1.1 Historique : *

Le but du marketing est de comprendre le contexten@mique dans lequel
I'entreprise va évoluer. Apres la guerre, la paidun est inférieure a la demande ; ce
contexte correspond a une économie de productios ldguelle tout ce qui est produit est
vendu.

Donc on constate que le pouvoir appartient adayoetion, les entreprises présentes
dominent le marché et la fonction commerciale eatigquement inexistante. Tout ce qui
sort des usines est vendu.

Ensuite l'offre a attrapé progressivement la dersamet I'on est passé a une
économie de distribution. Alors dans ce cas le powappartient au commercial.

La principale difficulté consiste a écouler lesquits. Il faut donc créer et organiser
un réseau de distribution. On se doit d’agir sumkerché, en attirant le client chez soit a
travers la publicité ou en lui amenant le produita&ers la promotion de ventes.

On arrive ensuite a ce que l'offre dépasse la ddmaon se trouve dans une
économie d’environnement. Le pouvoir appartientrsaala la communication et a la
stratégie.

Ce type de marché est caractérisé par une énormeurcence (concurrents,
produits). Il est indispensable de savoir commuetiqavec le marché et I'environnement,
dans I'entreprise) pour rester toujours au coudara situation.

1.2 Définition du marketing

Le marketing n'a pas toujours existé, il trouve smigine aprés la premiere guerre
mondiale et n’a cessé d’évoluer depuis cette ditegressivement, le marketing va s’étoffer
de techniques de plus en plus pointues, de I'agalyscise des besoins des consommateurs a
la conception de bases de données, a la segmenti® marchés ou a la présentation
calculée des produits sur le lieu de vente.

! ¢, BELAID ; Concepts clés marketingdition pages bleues, 2008.
Tiré de cours de marketing Michel BOUSQUET.
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« Le marketing est une démarche qui, fondéel'stude scientifique des désirs des
consommateurs, permet a I'entreprise tout en atdmigses objectifs de rentabilité, d'offrir a
son marché cible un produit ou un service adabté »

Une telle définition montre bien que laipgle de I'entreprise doit étre définie en
fonction de I'observation constante des attentesctients possible
« Le marketing est la préparation, la mise enreset le contréle d'une politique intégrée,
fondée sur le désir des consommateurs, grace ais imtellectuels et matériels fournis par
les sciences®

De méme, l'auteur francais CHIROUZE en donne lanitédn suivante :

"Le marketing est a la fois un état d’esprit gonsiste a se déplacer systématiquement du
point de vue du consommateur, de facon a réporuinimiaux a ses besoin, une démarche
allant d’analyse de marché et de son environneaénplanification, puis a la mise en ceuvre
jusqu'au contréle des décisions concernant le prodion prix, sa distribution et sa
communication et des techniques rigoureuses pentedt une entreprise de conquérir des
marchés, des clientéles, voire de les créer, dedaserver, de les développer et d’'atteindre
ses objectif"

« Le marketing est I'effort d’adaptation deganisations a des marchés concurrentiels,
pour influencer en leur faveur le comportement plglslics dont elles dépendent, par une
offre dont la valeur percue est durablement supgeea celle des concurrents. Dans le
secteur marchand, le réle du marketing est de crderla valeur économique pour
I'entreprise en créant de la valeur percue pardésnts »*

La définition étroite du marketing peut étre réamegpe par la définition généralisée suivante :

« Le Marketing est I'ensemble de toutes lesvitgt commerciales qui, en partant de la
connaissance des besoins, et désirs du consominatediia diriger les produits actuels et les
produits nouveaux vers le marché ».

1.3 Les caractéristiques du marketing :
Le marketing met I'accent sur :

1.3.1 L’'état d’esprit de I'entreprise vis-a-vis de ses riations avec le marché ;

Le marketing permet la conquéte scientifique efifaole des marchés.

1J, P, HELFER et J.ORDONMarketing édition Vuibert, 7" édition, Paris, 2001, P : 10.

2J, P, HELFER et J. ORDONI, Op. cit, p : 13.

%yves CHIROUZE Le marketing: le choix des moyens de I'action cernrale,éd. OPU, Alger, 1990, p 73.
* Jacques LENDREVIE, Julien LEVY et Denis LONDOMNercator, 9™ éd, édition DUNOD.
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Le marketing permet I'adaptation de I'entreprissoa environnement.

1.3.2 La démarche et moyens utilisés :

Le marketing est une démarche qui consiste a décoeiva analyser les besoins
exprimés d’'une population afin de concevoir et ddtra en ceuvre une politique adaptée
répondant aux attentes de la totalité ou d’'undedg la population considérée.

1.3.3 L'utilisation des techniques scientifiques :

Le marketing nécessite le recours a déthodes de formalisation, a ce type, le
responsable marketing fait appel a des disciplires diverses telles que : 'économie, la
méthodologie, la démographie, la comptabilité.

1.3.4 Le marketing est une philosophie de I'entreprise :

L’état d’esprit de la démarche marketiegpase sur la satisfaction des besoins et
désirs des consommateurs potentiels.

1.3.5 Le marketing a une fonction interface :

Le marketing se situe entre le marché'elgreprise ce qui permet de diffuser des
informations collectées sur le marché au sein detriéprise orienter et faire converger
toutes les autres fonctions de I'entreprise a salaiproduction ,les finances , la
comptabilité , services apres-vente, recherchéwtldppement.

1.4 La pratique marketing dans I'entreprise :

Afin d'obtenir les échanges souhaités desamarchés visés, un organisme (qu'il
soit ou non commercial) peut choisir entre quapions dans la conduite de ses activités
marketing :

1.4.1 Les différentes optiques:
1.4.1.1 L'optique production :

S'applique typiquement lorsque la demanaede I'offre (par exemple dans un pays
en voie de développement). Quelque fois égalenuesdlie le colt doit étre abaissé pour
étendre le marché.

Le consommateur choisit les produits ercfion de leur prix et disponibilité. Le rble
prioritaire du gestionnaire est alors d'accroiaecapacité de production et d'améliorer

' Marc VANDERCARMMEN Marketing 2™ éd, édition de beock. Pages 27-32.
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I'efficacité de la distribution a abouti dans cmidacas a de retentissants échecs : Par
exemple, les parfums BIC incompatible avec I'image le consommateur attend de lui.

1.4.1.2 L'optique produit :

Domaine ou la technologie est dominante, souvetartaadopté par les hopitaux,
écoles, musée, administration.

Le consommateur préfere le produit qui offre de liewies performances.
L'entreprise doit donc se consacrer en priorittna@l@rer la qualité de sa production.

Concorde est un exemple ou l'innovati@htelogique a dépéri faute d'un nombre
d'acheteur insuffisant.

1.4.1.3 L'optique vente :
Partis politiques, vendeurs de meublesmpteurs immobilier, certaines assurances.

Le consommateur n'‘achétera pas de lui-m&unfesamment a l'entreprise a moins
gue celle-ci ne consacre beaucoup d'efforts a &imiiintérét pour le produit. Risques de
détruire le marché.

1.4.1.4 L'optiqgue marketing :

L'optique marketing inverse la logiquel'dptique vente. Réduite a I'essentiel,
I'optique marketing s'appuie sur les quatre idées :

Un choix de marché:

Aucune entreprise ne peut intervenir sustles marchés ni chercher a satisfaire tout
le monde. Ceci implique un effort de ciblage, deurea orienter I'ensemble des activités
de la société.

Une orientation centrée sur le client :

Examiner son point de vue, ses priorités ebsesins :
Besoins exprimeés : ce qu'il dit
Besoins réels : ce qu'il veut dire
Besoins latents : ce a quoi il ne pense méme pas
Besoins imaginaux : ce dont il réverait
Besoins profonds : ce qui secrétement le motive.

1.4.1.5 Un marketing coordonné:
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L'esprit marketing doit se diffuser a §emble du personnel, de la standardiste au
président.
* Larentabilité :
L'activité marketing ne constitue pas une fim i, mais sert les objectifs d'une
organisation :
— Pour une entreprise privée, Le profit
— Pour une association : l'intérét général
— Pour une administration : le service public.
Le profil doit étre la résultante de la satisfactdu client.
* La conversion des entreprises au marketing :

Elle rencontre, a I'épreuve des faits trois écigitssa route :

La résistance organisée : réaction des au@earttments. Les financiers aussi bien que
les ingénieurs considéerent le marketing comme i @ voient en lui une

Menace pour leur statut et leur pouvoir darsiieprise.

» Lalenteur de I'apprentissadiepasse par cinq étapes ;

* La rapidité de l'oubli Une fois le marketing implanté dans l'entreprises
dirigeants doivent s'efforcer de ne pas oubliergesceptes du marketing
"Connaissez votre marché afin de savoir le satesfai

L'intérét éprouvé a l'égard du marketireg developpe a mesure qu'un nombre
croissant d'organismes a caractere commercial, ldasscteur non lucratif ou en milieu
international, prennent conscience de la contrdioutju'il apporte a une efficacité accrue
sur le marché.

Ralph Cordiner est souvent reconnu comiaaetde premier a avoir introduit la
nouvelle philosophie du concept moderne de margedin monde des affaires nord-
ameéricain. En décrivant la philosophie de Genelettéc, le rapport annuel de 1952 fait
mention d'un " nouveau concept de marketing ". &meés simples, ceci placerait un
responsable de marketing au début du cycle de ptioduplutot qu'a la fin et faciliterait
I'intégration du marketing a chaque fonction detteprise.

Le marketing est cet ensemble d'activitterdépendantes par lesquelles les hommes
d'affaires cherchent a satisfaire les besoins desdeiété en échange d'un profit.

Les réflexions qui révelent du marketiragvént par conséquent précéder et non pas
suivre les décisions concernant la fabricatiometente des marchandises.

1.4.1.6 L’optique sociétale :

I'optique de marketing sociétale présiggpque la principale tache de I'entreprise
est de déterminer les besoins et les désirs duhdaaicde les satisfaire d’une fagon plus



11
Chapitre 1 : Les fondements du marketing

efficace que les concurrents tout en présentaneretaméliorant le bien étre du
consommateur et de la société dans ensemble. i@eibe est apparue des préoccupations
du ‘consumérisme’. Ce concept a pour vocation dendite les intéréts du consommateur
face au producteur et au distributeur, et de firsorte que les produits qui sont proposés
fassent l'objet d'une information adaptée pour amro une rationalisation au
comportement d’achat.

1.5 La démarche marketing™

Elle consiste a se demander si telle naardise n'aurait pas plus de succeés si on la
proposait autrement : comment les clients la pegééent-ils ? Quels sont leurs godts ?
Sont-ils susceptibles d'en changer ? Existe-tautdes marchands ? Qu'offrent-ils : le
méme produit, ou presque ? A quelles conditions-Bn dire que les autres marchands
sont concurrents ? Représentent- ils une menaee%a@e, dans ce cas ? Enfin, combien
notre marchand vend-il par rapport aux autres ?

Cette longue liste de questions simplesntrchand, en plus de ses qualités
commerciales, d'étre un homme de marketing. Pandre a ces questions, en effet, il lui
faudra recourir a des outils.

Beaucoup de bons sens et une constantesité sur les faits et les hommes sont
premieres qualités de I'homme marketing. Elles &taritiques pour le manager, qui devra,
de surcroit, connaitre l'interprétation des diffiées socioculturelles et la relative difficulté
d'utilisation de certains outils

Dans une définition on peut dire que landiche marketing est une démarche qui
consiste a partir de I'étude des besoins du consieun et a adapter a ces besoins les
différents éléments du plan de marchéage.

La démarche marketing est traditionnellehtpposée a une politique de I'offre qui
consiste a partir du produit pour trouver ensuéts Ineilleurs moyens "d’'imposer” le
produit au consommateur.

Jacques LENDREVIE, Julien LEVY et Denis LONDDMercaior, €d. Dalloz, Paris, 2003, p Z2T.
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Diagnostic externe Diagnostic interne

- les contraintes de I'environnement -les contraintes internes nées du

passé de la forme et de la taille dgs

(1]
—

-les caractéristiques de demande
du comportement d’achat ressources.

-la structure de la distribution /\

-I'offre des concurrents.

Objectif

Le diagnostic externe permet de le diagnostic iretgrermet de déceler les opportunités
de connaitre les forces et les faiblesses L'entepet les menaces de I'entreprise
(analyse toutes les Fonctions de I'entreprise).

g 04

Contraintes externes Shese Contraintes internes
Possibilité du marché Synthése Possibilité derégmise
Spécificité

Détermination de la compétence
distinctive de la firme sur son marché

Action programme marketing.

Elaboration de programme marketing :

- Produit
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- Prix
- Distribution
- Communication

- Aprés-vente.

-Contréle.
Figure N'1: la démarche marketing.

1.6 La politique du marketing mix:

1.6.1 Définition :

« Le Marketing Mix correspond a l'ensemble des leutiont dispose l'entreprise pour
atteindre des objectifs auprés du marché cibte. »

Les variables du Mix peuvent étre regroupées etrg(4) catégories appelées les quatre
(P):

» Produit.

» Prix

» Mise en place (distribution).

» Promotion (communication).

Ces derniers sont considérés dans le nadpo marketing comme étant les quatre
principaux leviers de gestion avec lesquels on pdluiencer sur la demande de produit et

services.

Donc on assimile le Marketing Mix a la damaison de ces quatre éléments ce qui est
présenté dans le schéma suivant :

! P, KOTLER et B, DUBOIS management marketing,page 21,22, 10eme édition, publi union , 2001.
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Mix marketing

Produit :
-Qualité

-Caractéristiques
et options.

-Style

-Marque
-Conditionnement
-Taille

-Garantie
-Service

-Service apres-
vente

Prix
-Tarifs
-Remise
-Rabais

-Conditions de
paiement

-Conditions de
crédit

Promotion
(communication)

-Publicité
-Force de vente

-Promotion des
ventes

-Relation public

-Marketing
directe

(Mise en place)
Distribution

-Canaux de
distribution

-Zone de
chalandise

-Points de vents

-Stock et
entrepots

-Moyen de
transport

-Assortiment

Figure N2 : le marketing mix.

Source :KOTLER et DUBOIS.
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1.6.2 Fonctionnement du marketing mix :

La formulation du Marketing Mix est la diction concrete des options stratégiques
fondamentales sous forme d'un ensemble cohéredéalsions relatives aux quatre grandes
variables d'action du marketing. Ces décisions istarg a la mise en place des politiques
adoptées a chaque variable.

Dans la politique produit, I'entrepriseitddéfinir avec précision les caractéristiques
intrusions et choisir son nom de marque et conuigonent.

Quant a la politique prix, elle consistéx&r un prix de vente des produits ou services
de I'entreprise, sachant que ce prix varie en fonales tarifs appliqués, des conditions de
payement et des crédits accordés a chaque client

Concernant la politique de distributidrs'agit du stockage, du transport, et de la vente
des produits ou service.

Vient a la fin la politique de communicati dans laquelle I'entreprise doit fixer le
budget global et le répartir entre les différentsyans de communication qu'elle compte
utiliser, selon son choix de cible et de ses olfgect

1.6.3 L’efficacité du Marketing Mix:

La politigue du Marketing Mix ne peut étrese en place d'une facon efficace sauf si
une bonne cohérence est assurée entre - d'un leétéctions de I'entreprise et d'autres
éléments (environnements, potentiel disponible: &inmtechnique, logistique...etc.) et d'un
autre c6té entre les actions marketing elles m&aehant que la bonne action est celle qui se
fait au bon moment en étant susceptible d'avoirimpact sur le comportement du
consommateur.

Le Marketing en tant que discipline appég de promouvoir non seulement des
produits ou des services, mais aussi des idée$ied&sdes individus et des entreprises.

" KOTLER" décrit le marketing comme une l'ursddbmaines fonctionnels de la gestion,
et il applique une rigoureuse mathématique, forsdéeles modeéles et une analyse statistique,
jusqu'a la ce n'est qu'une pratique empirique ,nésiement orientée vers le développement
des ventes.

Le marketing évolue si vite que les régsngroposees hier sont a l'origine des erreurs
d'aujourd’hui.

L'entreprise aussi évolue dans un envigament concurrentiel, elle doit étre en mesure
d'apprécier ses forces et ses faiblesses. Ce aquniduit a formuler un diagnostic. Ensuite
elle dispose de plusieurs options stratégiques pdigindre les objectifs fixés. Donc la
démarche marketing repose sur un va et vient pemtaentre les exigences des

consommateurs d'une part, et la réalisation deuodonfirmes a ses attentes d'autre part.
En résumé, l'activité marketing s'exerce dansipletperspectif :

Etudier attentes et exigences des consommatsurseiller les concurrents et controle
I'environnement.
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Section 2 : Le marketing des services.

Le marketing des services regroupe I'efderdes techniques marketings dévolus a la
création et la commercialisation des services.

Le marketing des services tire I'essentielsdespécificité du caractere intangible des
services et de l'importance primordiale de la déatles différents éléments influencant la
délivrance du service (accueil, ambiance, relatimmaine,..).

La commercialisation des services est audlsieincée par I'absence de possibilités de
stockage.

On note dans le domaine du marketing desvine tendance récente qui se traduit
par une démarche de "matérialisation” (utilisatienrmarque, pack, ..).

2.1 Nature et classification de service

2.1.1 Le service :

« Produit & dominante immatérielle, sous forme mstation ou de droit d’utilisation (de
lieux, d’équipements, de réseaux), ne pouvant faitget d’'un transfert de propriété (ce qui
le distingue des biens). On doit distinguerdevice comme produit principal, desrvices
associés a I'offre principale, que cette derniéieun bien ou uservice».!

Selon ledictionnaire marketing(le service est une activité apportant une satigfn sans
transfert de propriété).

Un service peut étre associe a un prqoliysique dont il exprime alors la realité, le
marketing basé sur la valeur d'utilité fonctioneedlu effectrice basé sur la valeur d'utilité
(fonctionnelle ou effectrice, matérielle ou psyawitjue)

Cependant, le terme service en marketing reegpiutdt les activités, qui répondent a
des besoins clés des marchés sans que l'offrdatende bien matériel.

Ce marketing de service est généralement dérésicomme plus délicat que celui de
produit matériel en raison de ses spécificitésquzes de difficultés supplémentaires.

2.1.2 Les caractéristiques d'un service :

KOTLER & DUBOIS (2003) définissent quatre caragggues des services qui les
distinguentdes produits. Les services sont intangibles, isthlés, variables et périssable

2.1.2.1L'Iintangibilité:

"Jacques LENDREVIE, Julien LEVWlercator; 10™éd ; édition Dunog 2013
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Les services ne sont pas des objets mabgiiis ne peuvent étre vus, senties, touchés
comme les biens. La notion d'intangibilité recouwr réalité deux dimensions: une
dimension physique (I'impossibilité de voir et ticher le service) et une dimension
mentale (la difficulté de se faire une idée susdevice et de I'imaginer). . Ceci entraine chez
le client une attention particuliére a tout siglug@s, prix) qui pourrait refléter la qualité du
service.

Cette caractéristique souléve des diffésilen termes de comportement des clients, de
communication autour du produit ainsi que la jicsifion du prix.

En effet, les clients faces a un prodaitgible, et donc abstrait, connaissent une plus
grande incertitude et ont une perception plus @ealérisque. De plus, il est plus difficile de
communiquer sur des produits qui ne se visualisast

Exemple: Avant I'achat, on peut évaluer unmmobile en la regardant, en la touchant,
en I'essayant. Ce n'est pas le cas pour le sapiés-vente rendu par un garagiste.

Donc pour réduire son incertitude, I'achetgherche activement des signes démontrant
la qualité des services. Il attache une significaé tout ce qu'il voit : les locaux, le personnel,
I'équipement, linformation et les prix .la missiole I'entreprise de service est donc de
favoriser la confiance du client accroissant lagthilité du service en se basant sur de
nombreux points.

A/ Les locaux :l'extérieur ou l'intérieur d'une structure peuvétme réaménagés, multiples
entrées, Canalisation du trafic, postes d'accudiifonctions.

B / Le personnel :facilement identifiable, habillé d'une maniérersobt professionnelle.

C/ L'équipement : moderne, il doit donner a la compagnie la point@hgres.

D/ L'information : les brochures doivent étre claires et engagealet®qhotos appropriées
et toute la documentation doit exprimer le souanage de I'entreprise.

E/ Les logos I'entreprise doit choisir un nom, parfois un synebebur chaque produit.

F/ Les tarifs : ils doivent étre clairement expligués a chaque sioca

2.1.2.2 L'indivisibilité :

« Un service est fabrigue en méme temps gqu'ileesanmé

On ne peut comme dans le cas des produitsibtasg concevoir, fabrique puis
commercialiser en autant d'actions diverses.

Donc l'inséparabilité de la production et decbnsommation, qui rend impossible de
stocker des services et qui impose souvent unarpitéxphysique entre le client et le lieu de
production du service.

2.1.2.3 La périssabilité :

La périssabilité des services est unectariatique liée a leur caractere non stockable du
fait qu’ils ne peuvent pas étre produits a I'avaetceonserveés. Cela signifie que les
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contraintes de temps sont plus importantes pontrégrise de service car il est impossible
détaler la production et de le stocker pour faieefaux variations de la demande.

2.1.2.4 L’hétérogenéité :

Contrairement au produit, le service ne petirsde contréle de qualité avant d'étre
délivré au consommateur. Du fait de linséparabildes services, ce sont a la fois le
personnel, le moment, le client ou les autres aonsateurs qui peuvent étre impliqués dans
la bonne ou mauvaise qualité de la prestation et dans I'hétérogénéité des services offerts.
Se pose alors une question importante : commenmtédena priori la qualité de service ?

Le service peut faire objet de :
» La participation du client & la production :
C’est une caractéristigue fondamentale qui Faetent sur I'importance du réle que
rempli le consommateur. Son adhésion permet deifolerservice dans de bonnes conditions
d’efficacité.

Ex : 'usager d’'un parking doit réaliser unte@ nombre de prestations pour obtenir le
service : prendre le ticket d’entrée, trouver utaee, trouver la sortie piétons, payer sa place
via une machine, retrouver sa voiture, trouveoldis voitures, ...etc.

L'intégration du client dans le processus éevise peut s’avérer particulierement
importante. Pour les entreprises cela signifie lguéontiere organisationnelle, qui sépare
I'intérieur et I'extérieur de I'entreprise de I'eaprise, est particulierement poreuse. Le client
est une partie intégrante du processus de sergicgsnc tout changement dans l'interaction
avec le client & un impact dans les modes d’orgénis internes.

» L’inséparabilité de la production et de la consontiom :
Sans clients, une entreprise de service ne praduait

L'inséparabilité de la consommation et de dadpiction dans les services signifie a la

fois simultanéité et proximité physique.
* La simultanéité :

Cette caractéristique renvoie a la chronolatge opérations : alors qu’un produit est
fabriqué puis vendu et ensuite consommeé, en reeaitelservice est d’abord vendu puis
produit et consommeé simultanément, comme une fhitel, un repas dans un restaurant, un
voyage en avion.

» La proximité géographique :

Dans beaucoup de cas le client doit étre pté&herant la production du service sur le
lieu de production, alors que la présence du cleumant la production d’'un bien est
exceptionnelle. Une contrainte spatiale s’ajoutecd® la contrainte temporelle (impossibilité
de stocker).

» Le contact direct entre le personnel (I'organisati@t le client :
L'intangibilité du service, I'intégration duient dans le processus de production du
service et sa participation active sont autantéa&@nts qui conduisent a des relations directes
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entre les clients et le personnel de I'entreprisecentact avec eux. L'acheteur client d'un
service est ainsi en relation directe et persosé@alavec I'offreur. Par exemple : le client d’'un
notaire ou d’un coiffeur. Dans tous les cas, lsspnée du client et avoir une relation avec la
personne qui offre le service deviennent nécessaire

Pour I'entreprise, I'importance du personnelcentact dans la production de service
pose des problemes importants d’homogénéité dedbité et des comportements.

Le Client

Marketing opérationnel Marketing relationnel

Le Prestataire =—————————————-——>L¢ personnel

Marketing interne

d’exploitation

Figure N°3: Le contact direct entre le personnel (I'organdaltiet le client. Source : mémoire onligne.

2.2 La classification de services :

'y a eu un certain nombre d'approcheBsées pour développer un systeme de
classification des services. L'intention derrieeetravail était de fournir aux gestionnaires de
services avec un moyen d'identifier d'autres ensep qui, bien que fonctionnant dans
différents types d'industries, certaines caradtques communes partagees.

Certains de ces premiéres approches ne smmttqujours utiles en facilitant le
développement de stratégies de marketing senixass certains cas, la faute réside dans la
simplification du schéma de classification utilisg®s qui n'offrait pas de perspectives de
commercialisation suffisamment stratégiques powr @une grande utilité. Dans d'autres cas,
les gestionnaires de services ne sont pas assext®ulesprit pour reconnaitre ou des
similitudes avec d'autres industries pourraienstexi Cela a conduit Christopher Lovelock,
un éminent chercheur services et ancien profesdeuta Harvard Business School, de
développer un cadre de classification plus impartan

2.2.1 Les services élémentaires :

Toutes entreprises offrent un ensemble de seranewbici quelques exempleslans
un hétel on trouve : une réception, un hall d'eneéun restaurant cafétéria.

2.2.2 Les services de base :
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Selon Peiglier : le service de base ctresta raison pour laquelle le client vient ou
s'adresse a l'entreprise de services, autremedetsitvice de base est celui qui va satisfaire le
besoin principale du client.

2.2.3 Les services périphériques :

Les services périphériques sont des services dedmeimportance offerts par
I'entreprise, ils facilitent I'accés aux servicesbdse certains, services périphériques sont
consideres comme nécessaires et obligatoires jeoirelprise afin d'accéder au service de
base certains principales .d'autre ne le sontilgasynstituent un plus pour le service de base
car ils permettent a l'entreprise de se différarbés autres entreprises.

2.3 Typologie de service :

Un service peut-étre associé ou non a un produyisigue, mais le plus souvent on
assiste a des ventes et consommations associéesvilees, ainsi que de nombreux services
qui ne peuvent étre fournis sans un support matdéerminent. En fait quatre situations
peuvent étre distinguées :

* Le pur produit (Biens a faible composante de servés):
L'offre de ce genre de produit se limite ahien tangible, sans qu’aucun réel service y
soit attaché (pas ou tres peu de services), teldgusavon, de la pate dentifrice, du sel,
confiture, lessive...etc.

* Le produit accompagné de plusieurs services (Biend forte composante de
services):

C’est un produit que I'entreprise propose ei st a forte composante de services,
c'est-a-dire un produit entouré de services périghés. Par exemple, un constructeur
automobile vend, en plus du véhicule, une garantieservice d’entretien, eteoitures,
ordinateurs

 Le service accompagné de produits ou d’autres sepas (Services a forte
composante matériel):

L'offre de I'entreprise consiste en un serviemtral complété par certains produits ou
services annexes. Par exemple, le transport asgieompose d’'un service de base (transport)
comprenant plusieurs produits (nourriture, boissgosrnaux et magazines) et services
complémentaires/oyages

* Le pur service (Service a faible composante matétie) :

L’entreprise propose cette fois-ci un service uaiqui n’est ni accompagné d’un autre
service ni d’aucun autre produltvocats, consultants,...).
» Distinguer le service principal et les services assiés
Le marketing des services peut concerner deux esgii@rents d’une offre :
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- Le service principal, quand l'offre principale pdeta forme d’'une prestation de
service. Le service principal correspond a la iocapremiére de I'entreprise de
service.

- Le composant « service » qui accompagne la venke ednsommation de tous les
produits (biens et services) et que I'on appellrises associés, comme le service
aprés-vente pour les automobiles.

Les services associés peuvent étre analysésemice de préparation a l'achat, de
facilitation de la transaction ou d’aprés-vente. @ut également distinguer les services de
base attendus et communs a une catégorie d’offrdeseservices additionnels qui sont
potentiellement différenciateurs.

Les services différenciateurs sont, comme leom lindique , des services
complémentaires qui sont des « plus » pour lestslieomme un service de restauration pour
les clients en premiere classe du TGV, le téléphoberd, la mise a disposition de revues,
etc.

Service de base et services additionnels nepss figés. Les services additionnels qui
permettent de différencier les offres sont tresdexpent copiés par la concurrence et doivent
donc faire I'objet d’'innovations constantes. Pdlears, ce qui est considéré, aujourd’hui
comme un service différenciateur pourra deveniraleran service de base. (Ex : la TV dans
un hétel 2 étoiles).

2.4 Politique de prix :

Les services étant de nature intangible, il esiquaierement délicat d'en fixer le prix
qui est souvent indicateur de qualité.

L'établissement des prix des services d'atrerise suppose la compréhension
d'élément tel que : les colts, la perception dupar les clients, la réglementation et la
concurrence.

2.4.1 Détermination des codts :

Toutes entreprises souhaitent fixer un prix couvre les colts de production, de
distribution et de vente et procure une juste ré&mation de l'effort fourni et des risques
encourus.

L'identification des codts est difficile d'ant plus quand il y a une multiplicité des
services. Doit-on alors mettre en place des paywmdifférents pour chacun des services
réalisés ou doit-on avoir une politique de prixqud englobant le colt des différents services
ou bien encore faire un mélange des deux méthodes.

2.4.2 La perception du prix par le client :
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Une deuxiéme maniere d'aborder le problemeladdixation du prix d'appuie
exclusivement sur I'analyse des attitudes destslipotentiels, a I'égard du prix.

La perception du prix par le consommateuritd'édbjet de nombreuses études de la part
des chercheurs en science sociale, notamment ehgisgie appliquée et marketing.

Seulement ces études n'ont été appliquéaaxgptoduits tangibles et nous ne pouvons
gu'extrapoler dans le domaine des services.

On peut ordonner les problémes de la peraeplioprix du service par le client autour
de quatre themes.

2.4.2.1 L'immatérialité du service :

Ce point est lie au fait que les services somhatériels, intangibles par nature : le
consommateur a du mal a comprendre pourquoi ledwitel service se situe a tel niveau, le
jugement au niveau des prix par le consommateucaesititué par les références dues a son
expérience, d'autres produits similaires mais d'aoge marque et aussi bien souvent
inconsciemment par I'évaluation qu'il fait des cosgnts et du faconnage de I'objet lui-
méme.

Dans le cas des services toutes ces donnésnsxistantes, et ceci pose un reéel
probléme de justification du prix pour le consomeoatqui a tendance a le trouver trop élevé.

2.4.2.2 Les attentes de gratuité :

Le second est le corollaire du premier : sllilent n‘arrive pas a trouver des raisons
satisfaisantes qui justifie le niveau du prix dos®. |l pourra pousser le raisonnement plus
loin en se disant que le service pourrait et de@tae gratuit a limite s'il ne paie pas il n‘aura
pas l'impression de voler quelque chose puis geihporte rien.

2.4.2.3 La relation prix/qualité :

En I'absence des caractéristiques tangiblesiice, le prix joue un rble trés important
car il consiste le seul éléement d'information otifec

- Le prix devient alors un véritable indicateur dalg@ la relation joue ainsi a plein :
plus c'est cher, meilleure doit étre la prestation.

2.4.2.4 Rapport qualité /prix :
Le dernier probleme est celui de I'évaluapan le client du rapport qualité / prix, ici il

s'agit du jugement a posteriori du client sur lalgé@ de la prestation dont il bénéficie par
rapport au prix payé
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Le rapport qualité / prix Constitue donc uénéént important de la décision de fixation
du prix, puisque il est moteur de la fidélisation

2.4.2.5 concurrences :

Le prix de la concurrence constitue un réle@érence pour l'entreprise des services.
Ceci influera sur son positionnement tau faire Glmabge qu'elle voudra donner .pour
connaitre les prix des concurrents, il est posgileleecourir soit au relevé des prix sur les
point de vente, soit aux catalogues ; soit a dgaé&e aupres des clients.

2.5 Les éléments de la servuction

2.5.1 Définition et fonctionnement :

Ce terme est un néologisme issu de la comrade serviceet deproduction.Cette
notion met en exergue entres autres l'imbricates dients et de I'entreprise de service et la
distinction entre I'entreprise visible par le ctiéne front office” et I'entreprise invisible :€'
back office", support logistiqgue du service. Lavsetion définit ainsi le mode de fabrication
d'un service qui est le produit de la participatiEntrois éléments : usupport physiquele
personnel et un client Ce dernier est directement, individuellement et général
physiquement impliqué dans la fabrication du servit en est le coproducteur. Ce processus
peut étre résume par le schéma suivant :

Suppon physique ' < > Client
Fabrication
Distribution
/ Vente
Personnel en contact ] < >l Semce
Entreprise de semce

Figure N° : fabrication des services : la servuction
Source www.marketing etudiant.fr.

2.5.2 Les éléments de la servuctién

! Extraits de, Pierre EIGLIERmarketing et stratégie des servicéditionECONOMICA; 2004 pages 13é16.

? http://neo-marketing-sandrine.blogspot.com/200838¢érvuction.html consulté le 20/03/2013
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* Le systéme de servuction ou production d'un sepise un certain nombre
d’éléments : Le client est un élément primordia.dervice n’existe que lorsque le
client le consomme. Le client est le bénéficiauesdrvice.

* Le support physique nécessaire a la productioredtce est double. Il y a les
instruments nécessaires au service (pour une agerservice, c’est la salle
d’attente, I'accueil et les informations etc.)

* Le personnel de contact est celui qui est en cbdieexct avec le client.

* Le service est I'objectif du systéeme et le résys&bonner a un service
téléphonique,..)

* Le systeme d’'organisation interne est la partievisible par le client. C’est
I'organisation de I'entreprise, ces différentesdibons, la gestion, les ressources
humaines, le management.

* Les autres clients sont ceux a qui le service sl également dans le méme lieu et
au méme moment, car rare sont les services destinéseul client a la fois. En
effet, plusieurs personnes peuvent rentrer dansgeece de service et demander
des renseignements par exemple.

2.5.3 Les implications du systéme de servuction :

Le systeme de servuction introduit une duai@c l'intervention du client dans le
circuit de fabrication du service. En conséqueng servuction réussie peut étre assimilée a
une usine ou le client doit évoluer et se senénbelle doit ainsi avoir une vitrine attirante et
chaleureuse. Cette exigence influence donc la qbioce et la gestion du systéme de
servuction, ceci au niveau du personnel en cordact|ient et du réseau.

2.5.3.1 La participation du client :

Le client demandeur d'un service joue le deconsommateur mais aussi celui de
producteur, il effectue donc dans ce cas un trallapourrait étre amené a spécifier ou a
réaliser le service, ce qui n'‘est pas le cas lefds&adhat de produits physiques.

. La décision du client d'acheter ou non la prestate service dépend aussi de la
participation demandée, qui peut ne pas lui plaire.

. La relation client-entreprise de service doit &ciilibrée. En effet, des études ont
montré que le client est parfaitement conscierladdarge de travail qui lui incombe. Il ne

se soumet donc a cette exigence qu'a conditiore@lélommageé : prix moins €leve, service
plus rapide ou de meilleure qualité.

2.5.3.2 Le personnel en contact :

Le personnel en contact constitue dans le geanant du systeme de servuction, un
acteur essentiel. Et pour cause, aux yeux du clieast I'entreprise. L'entreprise de service
est donc ainsi personnifiée, le personnel refletecd'image de I'entreprise de service. Celle-
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ci doit donc accorder une attention particuliereed employés, surtout ceux qui sont en
contact avec la clientele (front office).

Le personnel en contact doit cétoyer en mémgs les clients et I'entreprise. Ainsi, sa
situation et son role sont tous deux duals

e Sa situation est duale car il appartient a dewaassg celui du client et celui de
I'entreprise, ayant des intéréts divergents.

* Son rble dual est constitué par un role opératibfithehes administratives) et par un
réle relationnel. Ces taches sont parfois simuttanéelles sont réalisées pour, devant
et avec le client.

Ainsi, il devra étre courtois avec le clientaisy assez rapide dans ces taches
administratives. En plus, le personnel en contaittalissi intégrer la répétitivité du travail, la

lassitude, le statut peu élevé dans I'entrepresesalaires plutot faibles et souvent l'agacement
face a un client difficile.

L'entreprise de service doit donc avoir tragés employés avec une attention
particuliére. Ainsi, la formation (surtout sur léap relationnel), la bonne valorisation du
travail (motivation) et aussi une action sur lesidéurs qui pourra influer sur le management
de la servuction entiere.

2.5.3.3 Le réseau de distribution :

La participation du client étant essentielldaut donc que l'entreprise de service se
déploie pour l'atteindre ou qu'il se trouve. Sorpamsion passe en conséquence par
l'installation des points de servuction a proximigs clients-cible. Le réseau est donc un
ensemble de points des servuctions, portant la nggreeigne et fonctionnant en principe de
facon identique, c'est I'exemple des agences g&ssret des bureaux de poste. Pourtant, ces
détachements de l'entreprise de service offrentesdwine qualité différente du centre. Le
deéfi pour I'entreprise de service serait de coetri@ fonctionnement de chaque entité (finance
et qualité de service), de motiver et de donneseamiment d'appartenance au personnel et
enfin de mettre en place une structure adaptéee&nimeprise de réseau. Pour le marketing
des services, la gestion des réseaux reste unecppiEiion majeure, qui est amplifiée par la
prééminence des canaux virtuels et a distance.
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Section 3: Le marketing bancaire.

L’activité de la banque ne se limite pda distribution des crédits et a la collecte des
ressources, mais elle s’élargit aux prestationsdesces pour sa clientéle.

* Le Marketing est de plus en plus intégré dans Eige des banques, avec sa
double dimension : état d’esprit et techniquesektign.
» Le client est a la base de la demande, la banque’dfforcer de bien connaitre le

consommateur pour mieux le comprendre et le saBsfan réalisant ses
objectifs.

3.1 Définition de marketing bancaire :

Le terme marketing est tres utilisé ebteece des significations différentes. De
fagcon générale, on définit le marketing comme kgnBle des actions visant a adapter
I'offre d’'une entreprise aux besoins des demandeurs

Le marketing bancaire concerne donc les astemtreprises par les banques pour
satisfaire les besoins de leur clientéle, si neterons a la définition de : « le marketing est
la conception, la mise en ceuvre et la réalisat@mnyme banque de tous les moyens et
ressources lui permettant de se fixer et atteirdefacon rentable des objectifs de
développement cohérent avec les souhaits et bedeissgments de marché préalablement
déterminés et sélectionnés.»

A partir de cette définition, on peut tirers€léments essentiels du marketing
bancaire qui sont :

* La connaissance des besoins et désirs de la ¢tiidrdacaire.
» Détermination des objectifs pour le développemernadanque.
* Segmentation du marché en faisant une sélect®clubnts.
Mise en place des moyens et ressources nécegsaineatteindre les objectifs fixés.

» La creation des produits et services qui répondent désirs du consommateur
bancaire.

On ne peut concevoir de la méme facondekating des produits alimentaires et celui
des produits bancaires, car le comportement desooumateurs face a ce produit sont
différents. Les méthodes du marketing des entrepiigdustrielles et commerciales serviront
souvent d’exemple ou de référence, mais la spééifaes produits bancaires implique la
recherche de méthodes originales.

A partir de 1a, on peut dire que le marketimgncaire est 'ensemble des actions
entreprise par une banque dans le but de sati#giteesoins de sa clientele.

1 Yves GOLVAN ;Marketing bancaire et planificatigréditions bancaire, paris 1985, p62.
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Il est vrai que le marketing bancaire s’apptgeau marketing en général, qu’ils
s’agissent de I'état d’esprit tourné vers l'adaptatde I'ensemble des ressources de
I'entreprise aux besoins et attentes des marchiéde® techniques utilisées.

3.2 Les différentes étapes d'évolution du marketingancaire' :

Jusqu’aux années 60, les institutionschimes ont ignoré le marketing, cela est da
d’'une part, a ce que les banques estimaient gienéiion de commercialisation entachait la
noblesse de leur métier, et d’autre part, que daigpsation des circuits collecteurs d’épargne
limitait la concurrence et placait les banques @sitpn de force. Les raisons de cette attitude
disparue, le marketing bancaire s’est développgassant par cing (05) étapes successives :
Vers les années 60, les banques eurent a fairéafane concurrence accrue sur le plan de
I'épargne. Suite a cette situation certains étabitieents bancaires ont adapté des mesures
de marketing qui se traduisaient par des distidimstide cadeaux ou primes diverses pour
attirer une nouvelle clientele, mais cette nouvgltatique s’est rapidement banalisée
auprés des autres établissements bancaires, et ¢lag facile d’attirer la clientéle, plus il
était difficile de la fidéliser.
1®™étape : La publicité.

Apres la banalisation de la publicité, tesiques ont di trouver une autre méthode
afin d’attirer la clientele, cette méthode se tragar un changement de comportement et
de mentalité des banquiers.
2°®Meétape : Amabilité - sourire.

C’est ainsi gu’ils appariaient a sourire gqeie les employés bénéficierent d'une
nouvelle formation tournée vers le probleme detieia humaines, mais de la méme
maniere que la publicité, ce nouveau phénomenelseslisé dans les autres banques.

3*Me&tape : Innovation.

La publicité, 'ambiance et 'amabilitéétaient pas ignorés, mais il fallait penser aux
clients en terme de « besoins a satisfaire » dés l&s banques peuvent constamment
proposer de nouveaux services, ce fut les cartesédi, le prélevement automatiques, etc...,
Cette opération s’est généralisée dans toutesdrguies et les produits bancaire se sont
multipliés et se ressemblaient. Ce fut la situagénératrice de la quatrieme étape.
4°Métape : Positionnement.

Le positionnement va au-dela d’'une imagepnstitue un logo qui est lourd de
signification. Cette opération consiste a choisie place qu’en I'on veut conquérir et
permet un choix plus judicieux de la part du clisnivant ses besoin. Par cette démarche

Tournais Nactine le marketing bancaire face aux nouvelles technelgidition MASSON, Paris,1989 73.
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marketing de la banque, le client a I'impressioétid dans I'établissement qu'il lui faut,
celui qui résoudra le mieux ses problemes, celocaoptrera des gens capables de le
comprendre, la banque, aprés avoir été la banqueutide monde, devient la banque de
chacun, ce qui explique le multi bancarisation.

5°MC étape : Controle et planification marketing.

Cette phase accompagne celle du posigiment en fait appel au contrdle qui doit
permettre d’évaluer la performance d’'une actionkeiamg, et fait appel aussi la planification
qui doit prendre en considération le fait que, $eulirecteur d’agence peut fidélement cerner
sa clientéele réelle et son potentiel réel d’addwitutur.

Cette phase est une phase de nouveawggeehent. Ce cycle de marketing a fait,
en une génération, la modernisation de la bangsa encontre avec le public.

Enfin, le marketing bancaire des années 2000nw® des nouvelles techniques pour une
cause de la conception méme de la banque.

3.3 Les spécificités du Marketing Bancaire

D’une maniére générale la banque a des spécifeitiés la nature de son activité, ses
méthodes doivent intégrer un certain nombre de éesiqui sont comme suit :

1. le Marketing des achats, il agit en amont pourecddr les ressources aupres des
fournisseurs des capitaux. Ces ressources seamsfarmées pour étre distribuées
en aval aupres de la clientéle bancaire.

2. le Marketing industriel, le marketing bancaireteavec des entreprises, cible
auprés de laquelle la banque collecte et distritasecapitaux.

3. dans le cas du marketing des produits de grandeoumation, les banques géerent
une gamme de produits qui sont destinés a undeliéede particuliers donc a une
population tres nombreuse.

Ajoutons a ces spécificités des caractéristifuiemseques qui influencent d’'une maniére
directe le marché de la profession et de ce faitdeketing bancaire Marqué par :

» La forte réglementation étatique et interprofessadie.

» Lanotion du risque est trés forte (manipulatior’agent).

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

* Le manque de protection a I'innovation (pas de érgwossible entrainant une

certaine difficulté pour différencier ces produsfacon durable).

'Conférence Démarche commerciale et le marketisggiété inter bancaire de formation.
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» Le degré de culture du client, lorsqu’il s’agit gesticuliers, demeure souvent

faible face a I'aspect abstrait de certains sesvizancaires.

» L’existence d’'une relation permanente entre la barej ses clients (Contacts aux
agences).

En dehors de leurs spécificités et deslearactéristiques, les institutions Bancaires ont
deux fois besoin de faire du marketing en raisoledeposition, doublement orientée vers
deux marchés différents : le marché des ressodeceapitaux et le marché des emplois
destinés aux particuliers et aux entreprises.

Il'y a donc indiscutablement des spéd#asi non pas toutes dans les techniques de
marketing bancaire, mais dans les conditions degdmn du marketing a I'activité bancaire.

3.4 Mise en ceuvre du marketing mix bancaire :

La combinaison des éléments controlabtes [a mise en ceuvre d’'une politique de
positionnement sur le marché constitue ce qu'oreligte marketing- mix, la liste de ces
variables peut étre plus ou moins longue suivasblei de détail de son utilisateur.

Le marketing-mix comporte quatre (04) fdeside facteurs clés concernant :

1) Le produit.

2) La communication
3) La distribution

4) Le prix.

3.4.1 La politique de produit

3.4.1.1 La création de nouveaux produits :

La création de nouveaux produits bancaiespistifie & double titre. Les besoins de
la clientéle existante évoluant et de nouveaux yitegont nécessaires pour les satisfaire.
Des produits nouveaux sont susceptibles d’attiees \a banque une clientéle nouvelle, la
mise au point de nouveaux produits bancaires @filesux voies qui ne sont pas exclusives
I'une de l'autre, elle est bien entendu conditiapér I'état de la technologie.

La notion de besoin
L’analyse des besoins de la clientele bancaire worddistinguer des besoins de nature
différente et il s’agit alors de concevoir les pritel qui satisferont le mieux ces besoins,
ainsi on distinguera quelques catégories de besoins

. besoin de transaction (cheques, billetterie autome)}

. besoin de précaution (constitution d'une épargnede disponible rapidement).

- besoin a constituer un patrimoine.

. besoin de financement (logements ...).

- besoin de conseils et assistance.
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. Besoin de transaction.

- La notion de clientele :

La segmentation de la clientele met en évidenceyr pchague segment des
comportements bancaires relativement homogenedprmgtion de la clientéle ciblée. La
banque offre les produits adaptés a ses besoingigpés d’ou le couple produit-client.

Dans cette approche, la banque tiendra compte dassdifférents besoins du méme
segment. Des assemblages de produits sont créés ledoneilleur exemple reste la carte
bancaire, puisque celle-ci regroupe trois (03) fimms essentielles :

e uninstrument de paiement (permet de régler leatarh
* uninstrument de crédit (ouverture de crédit dearérie renouvelable).

* un support de nouvelles sources bancaires et batreaires (acces aux guichets
automatiques et retrait en espece).

- La technologie :

L’innovation technologique en effet donmaissance a de nouveaux produits,
notamment lorsque elle se développe dans le domdése télécommunications, par
exemple : la carte bancaire, les distributeurs raatmues de billets donc un nouveau
produits correspond a :

* Un besoin.
* Une clientéle ciblée.

» L’état de la technologie.

3.4.1.2 L'entretien des produits existarit:

Les problemes d'entretien et de survigpdeguits bancaires constituent un aspect tres
important de la politique de produit d'une bandues produits ont en général un
vieillissement trés lent d’ou la nécessité de pdecé& des habillages ou a des ré habillages au
bout d'un certain temps. Les produits bancaires dahissent un vieillissement lent et leur
cycle de vie passe par trois (03) étapes.

Phase de lancement :

Cette phase est relativement bréve datgsrips. Le nouveau produit est introduit sur le
marché soit par les pouvoirs publics donc introgait’'ensemble de la profession bancaire,
ou bien par Il'initiative d'une banque qui sera dapnent suivie par les concurrents.

Phase de maturité :

Cette phase est longue car le produigaiaaine notoriété suffisante ; l'utilisation se
stabilise ou croit Iégerement en fonction des astjpublicitaires qui relancent le produit.
Dans cette phase chaque banque lutte pour le rmiemaintien de sa part de marché.

'Sylvie de Coussergue§estion de la Banqu®unod , paris, 1992, p258
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Phase de déclin :

Cette phase est la plus longue, clic et I'apparition d'autre produits susceptibles
de remplacer le produirécédent.Mais cette émergence deuveauxproduits n’entraine
pas pour autant son élimination car il y a unentéiee habituée de longue date a ce produit, et
qui va manifester une réticence a accepter saslispa

Figure N°5: Comparaison du cycle de vie d'un prodon bancaire et d'un produit bancaire.

Vented

urité
Maturité >

Lancement / croissandge

ncement

Tel%ps

Source: Sylvie de coussergue « ta banque : structuras;h, gestion » Edit : Dunod, 1994, P : 66.

3.4.1.3 L’habillage des produits bancaires :

Périodiqguement, en fonction de I'étal darché, la banque peut relancer un produit
existant en phase de déclin, ceci permettra d'gdoson espérance de vie. Les produits
bancaires ne sont plus présentés de facon techmgisepar les appellations visant a
privilégier certaines caractéristiques réponddtattente de la clientele pour illustrer la
largeur de la gamme de produits bancaires visaatisfaire la clientele.

3.4.2 La politique de prix :

Un consommateur ne choisit pas uniquemenroduit a cause de son design, de sa
marque commerciale ou de ses qualités. Il a égalenme attitude vis-a-vis du prix.

Dans les banques et depuis toujours, une régleti@nssvere régit la politique de
prix, ainsi est-elle souvent considérée comme oné&ainte plus qu'une possibilité
commerciale. Toutefois la rémunération des senotiests par la banque, tel que
I'encaissement d’effets, le remplacement de tirépcation des coffres..., ne peut se faire
sans avoir pris en compte préalablement deux jpesajui doivent étre respectés :
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1- la connaissance des colts des produits et sepiopssés a la clientéle.
2- le second dépend d'impératifs liés a I'économiemrearché et la concurrence.

L’ensemble de ces éléments doit étre pris en coprg@ablement pour I'obtention
d’'une politique de prix de la banque.

Les objectifs d’'une politique de prix peav étre des objectifs de rentabilité c’est-a-
dire a maximiser son profit, obtenir un taux dedement des investissements satisfaisant

Ou bien des objectifs de conquéte de ngarpour cela la banque doit développer
rapidement ses ventes a fin de dominer et cheechenquérir de nouvelles part de
marché.

La tarification d’un produit ou service bancaire peut se faire en
tenant compte soit des élémentmternes a la banque(les cotts) soit a des
éléments externes a la banque (élasticité de lande la concurrence, le prix
psychologique)

3.4.2.1 A patrtir d’éléments internes :

La fixation des prix de vente a partir des codtsrimes est une méthode encore
utilisée par plusieurs banque deux (2) méthodesgraétre choisies, qui ont le méme
principe, c'est a dire additionner les colts dsegtindirects en ajoutant une marge, la
premiere procédure de calcul consiste a appliguemuarge préalablement fixée aux codts
variables, la marge, ici doit donc couvrir les $rikés et aussi générer les bénéfices. La
deuxieme méthode consiste a appliquer la marge@utatal, mais cette procédure repose
sur I'hypothése que les codts sont parfaitementuaams ce qui est généralement inexact.

* Le point mort : C'est le niveau d’activité augueblnque ne réalise ménéfice, ni
perte (ses recettes couvrent ses codts fixes & vafiables)

Se = CF x CA(en unité monétaire)
M/CV

Se = CF(en unité monétaire)
P (Vu-CVu)

Se : Seuil d’équilibre (point mort)

CF : Codts fixes

CV : Codts variables.

M/CV : Marge sur les codts variable (CA-CN)
CA : Chiffre d'affaires.

P. Vu : Prix de vente unitaire.

C. Vu : Colts variables unitaires.
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Le calcul de point mort est important car il perradd banque d’estimer pour chaque
hypothése de prix, les quantités qu’il faut venplvar ne pas perdre I'argent.

Figure N°6 : Graphique de représentation du point mort.

Recettes
A
Recettes
Profits
Chiffre d’affal
réaliser pour)
atteindre le ppint mort couts variables
Codts fixes
Quantité vendues

Source: Mémoire « Le marketing bancaire vers une éconatmimarché » cas CPA, session juin 1995, Ecole
Supérieur de Commerce.

* Le taux de rentabilité des capitaux engagés :

Cette méthode consiste a déterminer un taux dabiité pour les capitaux qui sont
engages, par voie de conségquence, le taux de Hdatdbs capitaux engagés devient un outil
de détermination des prix, on I'obtient de la meaguivante :

Revenu (R)

Capitaux engageés (C.E)
3.4.2.2 A partir des éléments externes :

En dehors des contraintes réglementaires, troestgfgléments externes interviennent
généralement dans la fixation des prix de ventepdaduits et services:

» L’élasticité de la demande par rapport au prix.
* La concurrence.
e Le prix psychologique du produit.
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3.4.2.2.1 L’élasticité de la demande par rapportwaprix :

La notion d’élasticité repose sur le postulant udemande varie avec le niveau
de prix auquel est offert le produit. On définitr g@nséquent un coefficient d’élasticité
de la demande par rapport au prix pour un typerddyit sur un marché choisi, de la
facon suivante :

E = L’accroissement de la demande X Prix = d

Demande I'accroissement du pri d xp

La valeur de coefficient d’élasticité (E) est doam® pourcentage, donc une variation
de 1% du prix de vente, plusieurs cas de figuresg® se présenter :

» e <0: signifie que la demande diminue lorsqu’ograente le prix.
* e =0: signifie que la demande est constante guekoit le prix.

e e > 0 : l'augmentation du prix du produit conduituae augmentation de la
demande.

3.4.2.2.2 La concurrence :

L’analyse de la concurrence est importante, aussidans la décision de fixation du
prix d’'un nouveau produit ou service, que dansecdk fixation du prix d’'un produit
existant mais cette étude comparative n’est ulilesgue si on rapporte le prix a la qualité
du produit. Les résultats de cette analyse peuasrgner a des prises de décisions trés
importantes (lancement d'un produit, ...).

3.4.2.2.3 Le prix psychologique du produit :

Dans cette méthode, on détermine préalablementchanéllon représentatif de
personnes ou d’entreprises susceptibles de dewcBairts pour ce produit ou service.
Chaque interlocuteur choisi est invité a indiquerféurchette de prix a l'intérieur de
laquelle il croit pouvoir situer le prix du prodwiti du service exposé, il lui faut délimiter le
segment par :

e un prix minimum au-dessous duquel il ne peut aeregtacheter le produit ou le
service, pensant que ce dernier est de qualitéorepe.

e un prix minimum au-dela duquel il ne peut plus ¢epter, compte tenu de I'objectif
de rentabilité qu’il poursuit.
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% cumulé pour prix maximum

%cumulé pour prix minimum Maximum
-
Minimum
| .
Prix psychologique Prix de vente

Figure 11 7 : la courbe de fixation du prix psychologiquaipan produit ou un service.

Source: Mémoire« le marketing bancaire vers une économie de marché »
Cas : CPA. Session Juin 1995, ESC.

3.4.3 La politique de distribution:

La sélection et l'organisation d'une politigue destribution pour les banques
constituent une contrainte importante de leur «ketarg mix » par le fait qu’elles les
engagent a moyen et long tenue. Les décisions leetiséner un canal de distribution,
d’acheter ou de louer un local, de s’affiler a éseau, impliquant des choix financiers et
juridiques difficilement modifiables a court ternmgil est relativement aisé a un organisme
bancaire d’apporter des modifications de détaihdaglitique de distribution, sa remise en
cause s’avere toujours une décision particulierérmeiiteuse, c’est pourquoi les banques sont

contraintes d’accorder une importance particuligreette politique dans le cadre de leur «
marketing ».

3.4.3.1 La création ou I'extension d’'un réseau deaugchets :
Les causes :

Une banque de moyenne importance désir changeilldeté accroitre de facon notoire
sa part de marché. Cette croissance de l'activitéessite une croissance paralléle des
ressources clientéles. La création ou I'extensiom déseau de guichets permet d’atteindre
cet objectif.
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L’agence bancaire constitue une décentridin géographique de siege. C'est a travers
I'agence que le client se fait une idée de sa bangfu’achat d’'un produit de cette banque se
joue dans le contact entre le client et le persotaéagence.

3.4.3.2 L'implantation des agences bancaires :

Les banques sont de plus en plus concempeiel'implantation des points de vente
et pour cela plusieurs décisions doivent étre prise
1. Il faut choisir une zone d'implantationi @loit étre fréquentée par la clientéle
ciblée retenue, ainsi que la densité des agenoestes par la concurrence ne doit pas
étre trop élevée.

2. Apres avoir choisi la zone, il faut choisir aégent le site d'implantation,
I'emplacement retenu doit étre bien située (accaslef proximité d'autres
commerces), afin d'exercer une attraction suffesant I'ensemble de la zone.

3.Lanouvelle agence sera ouverte en permanende agon temporaire en fonction
de I'importance du potentiel bancaire dans la adiatiraction toute fois, le critére de
décision fondamental, en matiere d'implantatiogehae est la rentabilité.

A Tloccasion de chaque implantation nouvelle, unlcda de rentabilité
prévisionnelle doit étre effectué et ce sont lesultats de ce calcul qui en définitif,
orienteront les choix de la banque.

« La zone dattraction selon M.BADOC constifeerayon d’influence de la
future localisation, elle doit fournir 70-90/100 dhiffre d’affaire escompté pour la
future implantation.

3.4.3.3 La restructuration de réseau :

La restructuration de réseau, consiste en la diéimde la fonction commerciale
de chaque point de vente ainsi que les relatiotre & différents points de ventes.
La restructuration d'un réseau d'agence bancdireesssaire :
» Lorsque les produits présentent en grand degrémglexité technique et qu'ils
ne peuvent étre vendus que par des exploitantgasipés.
e Lorsqu’on veut donner aux agences les moyens dagt®n commerciale
renforcée.

Cette restructuration comporte deux aspecpremier est l'aspect quantitatif, une
banque crée des agences supplémentaires afinude &8 mouvements de population
qui se développent.

L’autre ; est l'aspect qualitatif, sur ce plan éstructuration du réseau implique de
découper I'espace dans lequel les agences sordnigpk en zones plus ou moins vastes
selon la densité de la population. Ces zones sailtées par un réseau constituéd'une
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agence mere et de plusieurs agences rattachéete alemiere et qui exerce toujours
une activité commerciale dans le périmétre de sssort sont installées les organes
administratifs (comptabilité, porte feuille....).

3.4.4 La politigue de communication

La politique de communication recouvretésules actions d'une firme pour ce faire
connaitre et apprécier non seulement en tant gefeige, mais aussi pour faire connaitre
et apprécier ses produits.

3.4.4.1 Le contenu d’une politique de communication

L’action de communication est menée en directiodelex (2) groupes :
Le salarié de banque et son environnement.

Dans le premier cas, la communicationritéevise a assurer une bonne circulation de
l'information au sein de la banque et doit faireosiaa tous les membres les objectifs retenus
par la direction générale et les moyens mis en esuouir atteindre ces objectifs, ainsi que les
points forts et faibles de la firme.

Tout le personnel de la banque, quel gitessen niveau hiérarchique doit étre informeé
de facon claire et concise sur la stratégie de Idppement il faut de surcroit faire le
personnel aux objectifs fixés, chaque salarié awiir le sentiment d’appartenir a un groupe
et partager les mémes valeurs avec les autres rasmérce groupe.

De cette politique de communication ingerdoit émerger une véritable culture
d'entreprise, qui doit renforcer I'efficacité éconque et la cohésion sociale de la banque.
Afin de parvenir a ce but, plusieurs moyens peugétne mis en ceuvre, ce sont en particulier
ceux permettant de :

» renforcer le sentiment d’appartenance du persatebanque (journaux, collecte de
suggestion, etc...).

* motiver les cadres a étre des relais de commuarcdtéunions réguliéres par la
direction générale, réunion de concentration,.®tc..

Dans le second cas, la communication egtgaite des relations de la banque avec son
environnement qui est composé d'un ensemble depgsoayant des comportements des
besoins et des attentes trés différents, le prablean se pose pour la banque, c’est d'avoir
une image unique et cohérente pour tout son enmrent.

Grace a sa politique de communication,balaque essaye de se  forger une image
qui soit le reflet de sa propre identité. Cettéomcappelée «communication institutionnelle »
est donc différente de celle qui vise a faire citnedes produits ou les points de ventes.

La principale difficulté réside dans la complexdt|'entreprise ; c'est une combinaison :

- d’image interne (culture d’entreprise).
. d’image de marque (notoriété, position).
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- d'image sociale (le r6le dans la société).

3.4.4.2 Les moyens d’'une politique de communication
Il existe dans la banque trois (3) grands msyencommunication :
La publicité, les relations publiques, la promota®s ventes.

3.4.4.2.1 La publicité :

L’action publicitaire est trés utilisée das banques depuis la fin des années (60),
ceci a constitué un événement relativement nouvesupendant longtemps, les milieux
bancaires ont été réticents vis a vis de cettentgah de communication qui leur paraissait
réservée aux biens de consommation. A présentcleure a I'action publicitaire est
généralisé comme la preuve I'importance du mordastbudgets publicitaires.

Selon H. LILBRICH « la publicité n’est pas un but goi. La publicité a besoin de
buts et de taches bien définis qui ne peuventthai &ssignés pleinement qu’a condition
que I'entreprise pratique une étude de marché gdalaes produits répondant aux besoins
de la clientele et agisse en fonction du marché ».

« ™ conférence internationale des caisses d'épargmeeR.3-16 septembre N72 »

Sa mission vise d'abord le plus souvent a faireoulédr I'entreprise ensuite a faire
connaitre ses produits et aider a les vendre.

Les différentes actions publicitaires :
L’action publicitaire peut étre portée sur :

* la banque elle-méme : (la publicité de notoreitBimage de marque) :

Ce genre de publicité vise a faire connaitre le menla banque dans le public :
I'objectif recherché est gqu'une association immtgdise produit dans le public entre une
raison sociale souvent exprimée par un sigle éited’appartenir au secteur bancaire. Ceci
dit, tout un ensemble de facteurs sont donc resspat la clientele actuelle d’'une banque et
donne a cette derniere une certaine image de marque

* Les produits de la banque :

Cette publicité de produits vise a faire conndéssproduits de la banque en mettant
I'accent sur les qualités de ces produits. Cetfiermpublicitaire commence soit lors du
lancement d’'un nouveau produit (publicité informaji; ce qui permet de connaitre le
produit, lors de I'entretien d’un produit existgdptblicité de rappel). La banque procede a
une action publicitaire sur des produits de sa garemfonction des objectifs du plan de
marketing et des clients ciblés.

‘opcit,Sylvie de Coussergues, P271.
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La publicité sur les lieux de vente : (PLV)

Ce type d’action publicitaire est appréptans les banques puisqu’elles posséedent
des réseaux de guichets qui mettraient a la disposies clients, des brochures et
dépliants publicitaires, ainsi que des affiches@és dans la vitrine de I'agence ou a
l'intérieure.

La PLV atteint le client a un moment ou caduest disponible pour demander des
renseignements complémentaires sur le produit augodevenir utilisateur.

De ce fait, I'animation du réseau de vente revétimmportance particuliére,
puisqu’il y a un contact direct qui s’établit auxichets entre le client et I'employé de
I'agence, ce dernier, doit donc logiquement :

. connaitre parfaitement la gamme des produits debdaque ainsi que leurs
caractéristiques ;
. connaitre les objectifs du plan marketing ;

. recevoir une formation en matiere de promotion elge:.

3.4.4.2.2 Les relations publiques :

C’est un moyen de communication par lequel la bardgveloppe de bonnes relations
avec le public (clients, les leaders d’opinions, peuvoirs publics). Deux (2) des opérations
publigues que nous tenterons de développer sont :

Le mécénat : il consiste a financer une activit@@actére culturel ou scientifique, sans pour
autant 'accompagner d’une promotion intense.

Le sponsoring : c’est une technique qui utilise @&nements sportifs ou culturels
comme support d’'une opération de communicatiorbdraque aide financierement a la
réalisation de I'événement et son nom est direat¢@Esocié a ce dernier. Cette technique
permet a accroitre la notoriété de la banque giiaméliorer son image de marque, qui est
alors percue comme une institution dynamique faigeguve de sens civique et d’'une utilité
sociale indéniable.

3.4.4.2.3 La promotion des ventes :

La promotion des ventes recouvre un enkende moyens Utilisé de facon
ponctuelle, visant a développer les ventes d'unegise. Ces «moyens sont divers et
comprennent : jeux et concours, animation, etc...

Le marketing bancaire a pour objet d’appliquer techniques du marketing sur les
services offerts par la banque. Cette missionastd’étre facile, car il faut tenir compte,
dans un premier temps, des particularités des cemvet ensuite de ceux des produits
financiers.

Le marketing management, a travers ses talets; est largement mis a profit par les
banques. Le marketing stratégique canalise lesteffle la banque sur les créneaux porteurs
par le biais d’un instrument de choix : la plaraion marketing.
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D’autre part, le marketing opérationnel aves sjuatre leviers incite l'institution a
I'action et aller vers ses clients en leur proposare offre adaptée, des prix étudiés, un acces
au service simplifié et couronner le tout par uammunication efficace.
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Section 1 : La relation client et le marketing relédonnel.

1.1La relation client :

A force de se consacrer a I'amélioratieradirs produits et de leur fonctionnement
interne, les entreprises ont fini par perdre delsummposante primordiale de leur fonds
de commerce : leurs clients.

Les entreprises se tournent désormais avec pastsierveur vers ceux-ci.

Le modéle orienté produit a largement fait ses\@su

Plus de biens et de confort,
Plus d’individus concernés,
Prix plus accessibles,
Qualité accrue.

Mais parallelement, I'entreprise s’est progressigetréloignée de ses clients avec une
banalisation des produits, alors que les exigedesTonsommateurs deviennent de plus en
plus fortes.

Au début des années 90, les entreprises se fatadigeleur optimisation interne en
termes d’automatisation de la production et denatisation de la gestion.
Cette course a la productivité a contribué aabser I'offre en gommant la différence entre les
produits.

Les clients sont submergés par des offres de tpaits, entrainant ainsi une baisse
logique de leur fidélité.

Pour en conquérir de nouveaux, les entrepriseatsent a coup d’offres
promotionnelles, et les habituent a changer degiysius souvent de produits et de
fournisseurs.

Ce n’est plus le produit qui est rare, mais lentlie

Les entreprises doivent désormais se montrer atésra leurs besoins, et a leurs exigences
accrues.

Les méthodes traditionnelles pour atteindre et@was un client se révelent insuffisantes.

Les entreprises doivent se lancer dans la couesdiférenciation en proposant des
produits plus personnalisés, et un service sarse @geliore.

Cette course a la difféerenciation concerne plusi leviers :

 Faciliter la vie du client en multipliant les mogedfacces a I'entreprise et ses
canaux d’achat.

e Multiplier le nombre de campagnes marketing evbagantes (prix, offres... etc).

* Proposer des produits sur mesure qui correspomgienix aux attentes des clients.

» Affiner la personnalisation des clients pour litai la compréhension des attentes



43
Chapitre2:Le marketing relationnel et les TIC am sk2s banques

et des comportements individuels, afin de conqu&rinouveaux segments.

Profit Figure N°8 : Le cycle de vie client.

Client régulier

Nouveau client

Client perdu

Prospect

Phase

Source :Dominique Moisand : CRM Gestion de la relatioreti

1.1.1 Approche client :
Les principaux objectifs d’'amélioration de la nollv@pproche client sont les suivants :

» Développer la synergie entre les différents carBuxente, voire en créer de
nouveaux,

« Conquérir de nouveaux clients et fidéliser la ¢kdmexistante en améliorant la valeur
ajoutée aux clients,

* La connaissance de son comportement d’achat etteeges, en adoptant 1'offre, et
en menant des campagnes de marketing relationnel,

» Améliorer I'efficacité commerciale en fiabilisartten partageant 1’information
commerciale, en capitalisant le savoir-faire conuiaéren développant le travail en
équipe, en structurant la démarche commerciale &alisant ses efforts et
investissements sur les clients et activités las pbrteurs.

» Harmoniser les différents points de contact duntlaec I'entreprise.

Dans un contexte de plus en plus concurrentieljéat tient une place plus
importante dans les organisations. C'est pourgesidernieres tentent de les gérer au mieux
pour avoir une maitrise de I'évolution de leurs portements et donc du marché.

L’optimisation de I'approche client est une démarglobale et progressive.
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Les leviers permettant cette optimisation sonsiggants :

« Connaitre intimement ses clients pour mieux répeadeurs attentes,
» Adapter I'offre en fonction du segment stratégigeda clientéle,

* Mener les actions de fidélisation des clients,

» Reconcevoir les processus, les structures et teragsd’information pour répondre
efficacement aux attentes du marché,

* Adapter le comportement des employeés a cette nieuapbroche,

» Mesurer la performance des réalisations effectuées.

1.1.2 Relation client choix stratégique :

«On parle de relation véritable dés lors qu'un éghatiinformation a lieu, dans les deux
sens, entre I'entreprise et son client, et qu'aitdment significatif est apporté au contenu de
I'échange

Idéalement, il faudrait que la relation revétepast d'un dialogue a la suite duquel
I'information recue doit étre entendue, comprigejat donner lieu & une réponse qui soit
elle-méme entendue et comprisé. »

La relation client commence avant la vente, graleepaublicité, la communication et le
marketing. Elle s’épanouit au moment de la trangacgrace a la qualité d’accueil sur le
point de vente et devrait normalement se pourswimeefois la vente réalisée, par la qualité
du service apres-vente, car un client n’est jameaglis de maniere définitive. Il reste
toujours attentif aux offres concurrentes.

En effet, quel que soit I'originalité, la naauté d’un produit ou d’'un service, peu de
temps est nécessaire pour qu’une entreprise camtarse place sur le méme créneau.
Cela démontre bien que la relation compte pluslepeoduit.
Qu’une relation client soit établie est importangis encore faut-il qu’elle soit de qualité.

« La qualité de la relation client doit étre au aode la démarche de I'entreprise, car elle
est au point focal de nombreuses forces de praguéessunissent :

La veille client, qui consiste a isoler au sein’daorme masse que représente le
marché, les éléments qui peuvent donner des pistescherche pour 'amélioration
des produits ou des services offerts,

La capitalisation de la connaissance des clients,
Recherche d’'une dynamique de progres et d’'innomatio
Efforts de fidélisation du client’»

Y ine LASSERRE, Bernard LEGRANDCRM, les attentes des clients, éditions VMP, Pari§22@.34

? Line LASSERRE, Bernard LEGRAND, op.cit., P46.
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La satisfaction du client ne trouve son sens gus tlamélioration des résultats de
I'entreprise, mais cette recherche passe par leldgpement d’'un esprit de qualité totale.
Seule la recherche d’'une meilleure qualité delktion client est de nature a se prémunir
contre la défection de ceux-ci.

En effet, si cette relation est claireégjulierement entretenue, la concurrence peinera a
pénétrer la clientele, et ce, malgré une offreni@piement et commercialement attractive.

Par conséquent, une relation client ddiggus’avere étre un choix stratégique pour
toute entreprise qui souhaite perdurer sur un négacohcurrentiel.

La relation entre le client et son entreprise ss@a deux niveaux ; front et back office :

Les termes d&ront Office (littéralement « boutique ») et @ack Office (« arriére-
boutique») sont généralement utilisés pour décrire leigsade I'entreprise (ou de son
systeme d'information) dédiées respectivement@ddion directe avec le client et a la
gestion propre de l'entreprise.

Le Front-Office (parfois appelé également Frong)jrdésigne la partie frontale de
I'entreprise, visible par la clientele et en conthiect avec elle, comme les équipes de
marketing, de support utilisateur ou de servicésyente.

Le Back Office a I'inverse désigne I'ensemble detigs du systeme d'information
auxquelles I'utilisateur final n'a pas acces.adgjg'donc de tous les processus internes a
I'entreprise (production, logistique, stocks, coayiité, gestion des ressources humaines,
etc.) 3.

Des liens forts entre le front et backagffconduisent au succes d’une stratégie
orientée client.

Dans la realité, Back Office et Front cdfine sont pas totalement cloisonnés car les
equipes chargées de la relation client ont besaicodnaitre un minimum d'informations sur
le processus de réalisation du produit ou du semcl'entreprise. A l'inverse, les secteurs
dédiés a la conception du produit doivent étresenformés des problemes rencontrés par
les usagers ou a l'inverse de leurs besoins, affertrer dans un cercle d'amélioration
continue.

1.1.3 Les politiques de la relation client :
Afin de savoir quel type de comportement adopteeenses clients, I'entreprise doit

prendre en compte deux facteurs, a savoir : lauvale client, et I'intensité de la relation
(récence, fréquence, montant), et ce, afin de défirve politique de relation client adéquate.

! http://www.commentcamarche.net/entreprise/froficefback-office.php3, 15.04.2006
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Le schéma ci-dessous illustre quatre sortes déquads selon la valeur du client et
I'intensité de la relation.

Figure N°9: Politiques de la rigatclient.

. Valeur client
Politiqgue de (re)conquéte Politique de fidélisation
Intensité de
La relation
Politique de I'abandon Politique rationalisation

Source: Lionel Miraton introduction a la GRC

1. Politique de reconquéte : cette politiqgue viseaasformer des prospects, ou des anciens
clients de I'entreprise, en clients actifs. Ell@pose la mise en ceuvre d’arguments de
séduction (offres spéciales) nouveaux et puissants.

2. Politique d’abandon ; cette politique consiste laidéer une clientéle peu rentable et peu
stratégique. Le degré de rentabilité de cette @dlerdétermine le degré d’urgence de la
cessation des relations commerciales.

3.Politique de fidélisation : cette politique a pdut I'intensification et la pérennisation
d’une relation commerciale. Elle suppose souvestafiorts de la part du vendeur.

4.Politique de rationalisation : cette politique atiexr a améliorer la rentabilité de clients
réguliers mais peu lucratifs. Cette rationalisapasse par la réduction de tous les codts
liés & ces clients (colts commerciaux, industrigls.

Selon le schéma précedent, le cadran le plus ay@untgour I'entreprise, est celui qui
allie une forte intensité relationnelle & une valgdient importante.

Une fois sa clientéle acquise, I'entrepdkerche a la retenir par le biais d’'une politique
de fidélisation.
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Cette politique nécessite le maintien d'velation de qualité avec les clients : pour ce
faire, I'entreprise doit mettre en application uarketing approprié.

1.2 Le marketing relationnel :

«Lesannées 80 ont été marquées par les premiers gkahdss des démarches fondées sur
le modele dumarketing transactionnel traditionnel qui est ae@mstir la transaction, autrement dit
sur I'acte d'achat. C'est un marketing de congsétésiorest donc généralemeatcourt
terme, le but étant de conclure la vente.

Il valorise :

- Le produit,

- L'acte d'achat,

- Le moment de transaction (fréquence et récence),
- Le montant de la transaction.

Le fait d'appliquer de facon rigoureuse les préeepe ce marketing afin d’arriver a un
résultat positif n’est plus suffisant.

Au début des années 90, nous serionspaasds la poussée de l'individualisation des
comportements, du marché de masse, a une massarcleésde plus en plus segmentés, et
ce, afin d’appliquer un marketing tres ciblé. Letrolé étant « I'individu », qui a enfin gagné
sa liberté totale d’agir et de choisir. Il s’agit tharketing relationnel. »

1.2.1 Définition du marketing relationnel :

Celui-ci a pour but de béatir, développer et maiimtdas relations de longue durée,
mutuellement bénéfiques entre I'entreprise etikntl

Il repose sur une connaissance individuelle desa@omateurs.

L'analyse se focalise sur un client individualised entreprise, un consommateur, un
acheteur) et met I'accent sur le pilotage de m@tatidurables entre le client et un fournisseur
fidele.

«Le marketing relationnel est défini comme étant pioltique et un ensemble d’outils
destinés a établir des relations individualiséastetactives avec les clients, en vue de créer
et d'entretenir chez eux des attitudes positivelsietbles a I'égard de I'entreprise ou de la
marque. »

«Cette définition met en évidence deux caractétsgmajeures du marketing
relationnel :

En premier lieu, le marketing relationnel utilisesdnoyens d’action individualisés et
interactifs, a la différence des moyens de comnatitic de masse, ou impersonnels tels que
la publicité ;
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- En second lieu, le marketing relationnel viségenir un changement ou un renforcement
durable des attitudes des clients, plutét qu’ @eaeher un achat immédiat de leur part ;
c’est ce qui le distingue de la force de venteuetndrketing traditionnel, dont I'objectif
principal a longtemps été plus transactionnel gletionnel»".

1.2.2 Les modalités du marketing relationnel :
« Pour établir et maintenir de bonnes relatmrex les clients, il faut :

» Les connaitre, a travers leurs profils, sous diaspects, et les répertorier dans des
bases de données.
e Leur parler, afin de s'adresser a eux dans untesfaiionnel plutét que
transactionnel, a travers les e-mails, site welyggs consommateurs...
» Les écouter, pour établir avec eux un véritabléodize, a travers des enquétes, les
services clients, centres d’appels.... Ceci a pbjet de mesurer leur satisfaction a
I'égard des produits ou services consommeés,
» Les récompenser pour leur fidélité, en offrant @palement des points et des
cartes de fidélité.>
Les associer a la vie de I'entreprise ou de la ogrgt I'un des instruments utilisés est
le parrainage, qui consiste a offrir des cadeacocéants, qui incitent I'un de leurs parents
ou amis a devenir client a son tour.
Les efforts fournis contribuent a garder une bamfetion entre I'entreprise et ses
clients, dans le but de les satisfaire et ainsipkéserver.

1.2.3 Les limite du marketing relationnel :

« |l est nécessaire de relativiser 'importance duk®ting relationnel, et étre conscient de
ses limites.

Tout d’abord, méme si sa pratique estmé&geses outils sont anciens et n'ont été
redécouverts que récemment par les entrepriseodaifs de grande consommation.

En deuxiéme lieu, certaines techniques du marketilagionnel perdent de leur
efficacité des lors qu’elles se banalisent.

Ensuite, la politique relationnelle est souventen@a place de facon unilatérale, comme
un moyen supplémentaire de contréler de d'influelecelient. On ne peut pas pratiquer du
marketing relationnel sans réciprocité, car c’edtlt d’adopter une orientation vers les
clients.

Enfin et surtout, les techniques du mankgetelationnel sont peu efficaces si elles sont
employées seules. Elles doivent compléter d’aumtragens de fidélisation fondamentaux
(mieux comprendre les besoins, mieux adapterd'@ftrx attentes, encourager les salariés a

! LENDREVIE, LEVY, LINDON, Mercator, éditions Dallo®aris, 2003, P.904.

% |dem, P.904.
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écouter et satisfaire les clients...). Si ces famgt#aux ne sont pas assurés, un bon
programme de fidélisation ne servira a rien.

Pour ce faire les entreprises tendentiukegn plus vers la mise en ceuvre d'une
communication personnalisée et individualisée, @éirpouvoir renforcer la fidélisation de
leur clientéle et de pouvoir traiter difféeremmeansdlients différents:!

! LENDREVIE, LEVY, LINDON, Mercator, édition DalloRaris, 2003, P.907.
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Section 2 : Les TIC dans le secteur bancaire.

2.1 L'origine des TIC :

Les premiers pas vers une société de I'informdiiioent entamés lors de l'invention du
téléegraphe électrique, du téléphone fixe, de loo@wnie, de la télévision,...

L'origine des TIC se confond avec l'apparition desemiers ordinateurs dans les
entreprises dans les années 1960, a partir duigeitechnique du traitement électronique de
I'information, suivis par 'automatisation de lagaluction et le début de la robotique dans les
années 1970.

Les années 1980 furent marquées par le développetada micro-informatique et des
réseaux. On parlait jusqu’alors des nouvelles telcgies de I'information.

Au cours des années 1990, les NTI se sont géreealigt ont convergé avec le secteur
de l'informatique, des télécommunications, de liautuel et des médias, d’ou I'apparition
des Nouvelles Technologies de I'Information et @er@unication (NTIC).

De nos jours, on ne parle plus de NTIC, mais de. TECterme TIC est une invention
des ingénieurs réseaux. Ces technologies de Ifirdtion et de communication connaissent
aujourd’hui plusieurs formes, et s’'integrent damsstles secteurs.

2.2 Définition des TIC :

Les technologies dénformation et decommunication (TIC) regroupent les techniques
utilisées dans le traitement et la transmissionmfesmations, principalement de
I'informatique, de I'Internet et des télécommunioas. Ills permettent non seulement
d’améliorer les mécanismes et les procédures deddenmais aussi une plus grande
flexibilité et une moindre dépendanci&yard du marché

Les TIC tiennent désormais une place centrale tecmomie. Non seulement leur
utilisation semble insuffler de la productivité aim aussi de I'innovation dans tous les
secteurs de I'économie, notamment dans:

* L’équipement informatique, serveurs, matériel infatique ;
* La microélectronique et les composants ;

* Les télécommunications et les réseaux informatiques

* Le multimédia ;

« Les services informatiques et les logiciels ;

* Le commerce et les médias électroniques.

! Robert REIX, « systéme d'information et managenuestorganisations »¢"§ édition Vuilbert, 2000.

2 Michel KALIKA, « Management et TIC », Groupe Liais, 2006 Paris, P. 35-37.
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2.3L’impact des TIC sur I'entreprise :

L'impact des TIC sur I'entreprise est de générerndglleurs produits, plus vite et
moins chers, et assurer la pérennité de l'entreppar le pilotage de l'innovation et
I'amélioration des performances en termes de \gtese codts, et de qualité sur leur
fonctionnement.

Tout cela se résume en :
2.3.1 L’impact des TIC sur le marché et la concurrence :

Les TIC modifient le marché des entreprises sptda quantitatif par un acces mondial
relativement facilité, mais également sur le plaaligatif, en effet, les attentes, les
comportements et le processus d’achat des cons@ursatu des entreprises peuvent étre
sensiblement différents en ligne :

* Intégration de la relation avec les clients ;
» Comparateurs de prix ;

» Attentes de relations personnalités ;
Internet et les TIC peuvent aussi changer proforeséha nature des concurrents et leurs
politiques.

2.3.2 L'impact des TIC sur les études de marché et la coraissance du client :

Les TIC ont créé un véritable bouleversement desmsapacités des entreprises a
suivre, traiter, identifier et segmenter leur diehsavoir comment exploiter au mieux
cette masse d’information et ces capacités denaint.

2.3.3 L’impact des TIC sur les produits et les politiquesde produits :

L’impact des TIC sur I'offre de produits et de sees est particulierement fort,
exemple : les logiciels, la musique, la vidéo,ilketierie, la presse et les services
financiers.

2.3.4 L’impact des TIC sur la politique de prix :

Les TIC bouleversent dans certains cas la structi@dt de revient, c’est le cas
dans ta production des produits numeériques (je@ovidn colt d’investissement tres élevé
mais un codt de production marginale).

L'Internet et les TIC permettent d'imagidernouvelles méthodes de fixation des prix
comme les encheres en ligne pour les voyages)retividualisation des tarifs.

2.3.5 L'impact des TIC sur la distribution :

L’Internet et les réseaux électroniques constituenhouveau canal de distribution.
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2.3.6 L'impact des TIC sur la communication :

La communication par Internet permet un grand edsdinformation aux clients.
Exemple : les sites de marques offrent une infaondtes étendue qui a un intérét limité
dans certains cas mais réel pour les produits eoapl

2.3.7 L'impact des TIC sur la mesure de I'efficacité :

Les TIC accroissent les capacités tectaaagle traitement des informations qui
viennent des marchés, elles permettent de conmiliseapidement et avec plus de
précision l'efficacité des compagnes de commurocaties offres promotionnelles, les
chiffres d’activité et la demande des clients.

2.3.8 L’impact des TIC sur 'organisation:

Les systemes intranet et les e-mails (eaj modifient les modes de
communication et de travail au sein des entrepasdscilitant le travail d’équipes de
projet et la collaboration d’équipes multinatiorsale

Le r6le du management est de gérer lasioak et de savoir utiliser I'informatiaat
lestechnologies pour créer de la valeur et réduiredéss. Ces formes vont encore
évoluer, profondément et rapidement. Nous ne songuas début de la révolution
informationnelle.

2.4 Les différentes applications des TIC :

2.4.1 Systéme d'information :

Un systeme d'information (Sl) représente I'ensentds éléments participant a la
gestion, au stockage, au traitement, au transparteediffusion de l'information au sein d'une
organisation. En informatique et en télécommunicet;j et plus généralement dans le monde
de l'entreprise, le terme systéme d'information féférence a un ensemble organisé de
ressources (personnel, données, procédures, nmalggieiels, ...) permettant d'acquérir, de
stocker, de structurer et de communiquer des irdbaons sous forme de textes, images,
sons.

2.4.2 Internet :

L'Internet est un réseau de réseaux. Autrementildipnnecte divers réseaux dans le
monde, depuis un réseau téléphonique relié a uremod l'origine, le réseau Internet était
purement militaire, un organisme du départementaddéfense ameéricain nommé ARPA
(Advanced Research Project Agency) qui a décidéetier ses centres de recherches pour
partager ses eéquipements informatiques qui ont tab@ula naissance d'un réseau

! Philip KOTLER, Bernard DUBOIS, Delphine MANCEA[Marketing management, % édition

2 Fr. Wikipédia .org/wiki/systéme d'information.
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suffisamment décentralisé pour qu'en cas d'attagakaire il puisse continuer a fonctionner,
méme si une partie du réseau est endommageée.

Devenu un réseau public, Internet a caimmdéveloppement fulgurant en standardisant
et en simplifiant les échanges d’information électques ainsi que I'accés a celles-ci. En
unifiant les modes d’acces a l'information, Intdrjoeie un réle normalisateur considérable.

Ce role est loin d’étre achevé car, Internet prodeetaire converger diverses formes de
transport et de diffusion de I'information multimédous son égide.

Internet pousse a I'accroissement desatifisades réseaux et de maniere plus générale
des moyens de communication, il pousse aussi araefidformation gratuite et donc
rechercher d’autres modeles économiques pour @meada production. Internet teraaissi a
supprimer les intermédiaires, en particulier ceudi daisaient intermédiation de
l'information. Internet offres de nhombreux servicesais il s'identifie le plus avec ses deux
grands services phares : le courrier électronige@dil) et le World Wide Web (Site Web).

Jamais les inventeurs d'Internet n'‘autamn imaginer toutes les applications qui
existent aujourd'hui sur internet. Certains projeslent méme relier tous les appareils entre
eux par internet: matériel hi-fi, réfrigérateurngateur électrique, chauffage central, appareil
photo...C’est le protocole IP (Internet Protocal) gst utilisé sur Internet et qui permet aux
machines de dialoguer entre elles

2.4.3 Intranet :

Un intranet est un ensemble de services interneinsiste a utiliser les standards
client- serveur de l'internet (en utilisant lestpomles TCP/IP), pour réaliser un systeme
d'information interne a une organisation ou unesgmise.

Un intranet dans une entreprise permetmttre facilement a la disposition des
employés des documents divers et variés; cela pelamir un acces centralisé et cohérent a
la mémoire de I'entreprise, on parle ainsi de aéigétion de connaissances. De cette fagon, il
est généralement nécessaire de définir des dr@iteas pour les utilisateurs extérieurs a
I'entreprise.

Des documents de tous types (textes, imageéeos, sons, ...) peuvent étre mis a
disposition sur un intranet.

Un intranet permet de constituer un systatinformation a faible colt d'autre part,
étant donné la nature universelle des moyens misuem'importe quel type de machine peut
étre connecté au réseau local, donc a l'intranet.

Un intranet doit étre congu selon les besoinsadrEprise ou de I'organisation. Ainsi,
I'intranet ne doit pas étre congu par les seutgiindticiens de I'entreprise mais selon un
projet prenant en compte les besoins de toutqslties prenantes de I'entrepfise

www.comment camarche.net/contents/histoire/intepheB.consulté le : 27/01/2014.

2 www.journaldunet.com/solutions/intranet-extrar@ansulté le 24/12/2013.
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2.4.4 Extranet :

Un extranet est une extension du systeme d'infeomde I'entreprise a des partenaires
situés au-dela du réseau.

Il peut étre défini aussi comme étant un réseaut@het privé accessible aux clients,
fournisseurs et partenaires privilégiés d’'une gmise.

L'accés a I'extranet doit étre sécurisé dans lairaaesl cela offre un accés au systéme
d'information a des personnes situées en dehdisndieprise. Il peut s'agir soit d'une
authentification simple (authentification par nohattisateur et mot de passe) ou d'une
authentification forte (authentification a l'aide certificat).

La rapidité avec laquelle I'entreprise doit s’aday@ de nombreux changements, ses
besoins de consolidation et les exigences croissal#s autorités de contrdle conferent aux
data warehouse un role plus opérationnel que jamais

2.4.5 EDI :

Electronic Data Interchange (EDI), est le termeégigue définissant un échange
d'informations automatiques entre deux entitéaidd'de messages préétablis et normalisés
via un mode de communication électronique. L’Ecleatig Données Informatisé est défini au
travers de la norme EDI (IS09735) de 1988.

246 ERP:

Entreprise Ressource Planning (ERP) ou (PGI) eptramgiciel qui permet de gérer
I'ensemble des processus d'une entreprise intdggasemble de ses fonctions comme la
gestion des ressources humaines, la gestion fiex@net comptable, I'aide a la décision, la
vente, la distribution, I'approvisionnement, la guation ou encore du e-commerce
(commerce sur le net).

Le principe fondateur d’'un ERP est de tmm® des applications informatiques
correspondant aux diverses fonctions citées précédmt de maniére modulaire sachant que
ces modules sont indépendants entre eux, toutréagpant une base de données unique et
commune au sens logique.

L’autre principe qui caractérise un ERPl'esage de ce qu’on appelle un moteur de
workflow et qui permet, lorsqu’une donnée est eistege dans le systeme d’information, de
la propager dans les modules qui en ont l'utigpn une programmation prédéfinie.

2.4.7Le module CRM:

Ce module permet de faire du e-commerce. C'esbgini¢l de Gestion Relation Client
(GRC) plus communément appelé Customer Relationstapagement (CRM). Il permet

‘www.commentcamarche.net/contenents/entreprise/eatmuse-datamart.php3 consulté le 13/11/2013.
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d'effectuer les statistiques voulues sur tous tygfsedonnées (en particulier clients, vendeurs,
production, fournisseurs,...), suite aux résulthfsermet d'effectuer du mailing, des offres
marketing et de rependre au mieux aux attentesieht'c

L'ERP a pour unique objectif d'optimiser le fonofiement et la productivité de
I'entreprise.

2.4.8 Workflow:

On appelle Workflow la modélisation et la gestinformatique de I'ensemble des
taches a accomplir et des différents acteurs imglians la réalisation d'un processus métier
(aussi appelé processus opérationnel).

Le terme de Workflow pourrait donc étredinit en francais par la gestion électronique
des processus métier.

Un processus métier représente les irtterecsous forme d'échange d'informations

entre divers acteurs tels que : des humains, gégaions ou services, des processus
tiers.

De facon pratique, un Workflow peut décrire :

* Le circuit de validation ;

» Les taches a accomplir entre les différents actdursprocessus ;
* Les délais a respecter ;

* Les modes de validation. Il fournit en outre, aathrmdes acteurs, les informations
nécessaires pour la réalisation de sa tache.

2.4.9 Groupware :

On désigne par le terme de Groupware les méthodéls et logiciels qui permettent
aux utilisateurs de mener un travail en commuiets les réseafix

Ainsi le terme Groupware renvoie a dediapgfons diverses et variées concourant a
un méme but : permettre a des utilisateurs géograpment éloignés de travailler en
equipe.

Le travail en équipe peut se concrétiseng partage d'information, ou bien la
création et I'échange de données informatiséeadit pour la plupart du temps d'outils de
messagerie, ainsi que d'applications diversesstglie :

2.4.9.1 L'audioconférence :

Permet a plusieurs groupes situés ensiemdroits de communiquer en utilisant le
principe de la voix sur IP (Internet ProtocolavBntage est de pouvoir téléphoner de PC a

'Fleur-Anne Blainprésentation générale des ERP et leur architectnolulaire

*dictionnaire.phpmyvisites.net/definition-GROUPWAREB67.htm
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PC en limitant l'infrastructure a un seul type éble... celui du réseau d'ordinateurs de
I'entreprise.

2.4.9.2 Le web conférence :

Elle permet a deux ou plusieurs personnes de comgorema distance au moyen de
petites caméras (webcams) reliées aux ordinateuckacun des participants a la discussion.

2.4.10 Knowledge Management :

Le Knowledge Management (KM) ou managendestconnaissances, est I'ensemble
des méthodes et des techniques permettant de paraidentifier, d'analyser, d'organiser,
de mémoriser, et de partager des connaissancedentmembres des organisations, en
particulier les savoirs créés par I'entreprise-gl@ame (ex : marketing, recherche et
développement) ou acquis de I'extérieur (ex : ligeshce économique) en vue d'atteindre
l'objectif fixé".

Les acteurs de I'organisation ne doivastge limiter a la consommation
d'informations brutes. lls doivent veiller aux gea des informations, ce qui signifie
interprétation, structuration, capitalisation ett@ge des connaissances.

2411 CRM:

Le CRM, Customer Relationship Management ou la Gestida &elation Client
(GRC) vise a proposer des solutions technologigaesettant de renforcer la
communication entre I'entreprise et ses clients d@iméliorer la relation avec la clientéle et
de la fidélisée. L'objet du CRM est d'étre plugadute du client afin de répondre a ses
besoins et de le fidéliser.

Les quatre composantes fondamentales du CRM soatieantes :

» Connaissance du client ;

» Stratégie relationnelle ;

* Communication ;

» Proposition de valeur individualisée.

2.4.11.1 Connaissance du client :

La connaissance de chaque client a titre individselndispensable pour développer
avec lui une relation durable et lui proposer uffile@daptée. L’historique de ses achats, ses
modes de paiement, ses préférences et intérésread de services....

Les informations précédemment citées sont géer@ent dispersées dans les systemes
d’'informations et les entreprises généralementdgeoupent dans un entrepdt de données
client.

! Jean-Yves PRAX g manuel du knowledge managemédition Etude (broché) ,2007.
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2.4.11.2 Stratégie relationnelle :

La réussite d’'une entreprise se mesure en termesrdbre de transactions accomplies
et au chiffre d’affaires réalisé. La part de marcd@résente pour elles un indicateur de
réussite essentiel.

Les entreprises qui développent une gfi@t@lationnelle s’intéressent au
développement de la relation long terme avec leligats. Elles entrent en communication
avec le client.

Davantage qu'elles ne vendent. Parmi ssmdes clients, I'entreprise privilégie sans
complexe ceux qui sont les plus intéressants gtllssprofitables.

2.4.11.3La communication :

La stratégie relationnelle mise en place par grise doit fortement se manifester
dans la communication de celle-ci envers son cliéotr y arriver, elle devra passer par un
réseau de canaux de communication intégrés pemhdgacommuniquer partout et a tout
moment. La capacité a gérer une communicatiorvarsale multiples canaux est essentielle.

Par exemple une compagnie aérienne utleseombreux canaux : agence, site internet,
fax, téléphone, etc.

2.4.11.4 Proposition de valeur individualisée :

Le développement d’'une relation clientreprise va permettre a cette derniére de créée
de nouvelles offres personnalisées.

Un projet de CRM consiste donc a permettthaque secteur de I'entreprise d'accéder
au systeme d'information pour étre en mesure diamneélla connaissance du client et lui
fournir des produits ou services répondant au méeses attentés

Les TIC (Technologies de I'Informatiordetla Communication) constituent aujourd'hui
un outil majeur pour la construction de la compété. Les entreprises qui gagnent sont
celles qui savent établir des coopérations, trearah réseau, produire et utiliser
collectivement la connaissance sans cesse renodmei@lles ont besoin pour générer de la
valeur.

Les TIC sont également un atout irreméedans la circulation rapide de
I'information, I'élaboration collective de planaation et de nouvelles fagons de faire, la
coordination de I'action, la mémorisation et laitdgation des expériences, l'acces rapide
a des connaissances tres diverses, I'ouverturewleaux services a la clientele.

Cette contribution des TIC a la créatienvdleur prend aujourd'hui plusieurs formes,
parmi lesquelles : intranet, internet, messagefoesms, Groupware, Workflow, bases de
connaissances partagées, gestion documentairienéditltimédia, commerce
électronique, service a la clientele, assistanad@mation,... etc.

! Fr.wikipedia.org/wiki/Gestion de la relation clisronsulté le 02/02/2014.
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Section 3 : I'e-banking et le SMS banking.

3.1 L’e-banking (la banque électronique)
3.1.1 Définition :

Le développement du commerce électronique, quiisianen I'échange de
marchandises et de produits via des transacti@etr@éhiques opérées sur Internet, adossées a
une évolution constante, pendant la derniere déeetdes nouvelles technologies et des
services bancaires sur Internet, ont fait naitmsiplrs nouveaux genres de procédés de
service dont, B-banking.Ce dernier a contribué grandement a l'instauradioa
I'automatisation des services financiers et a lraagtation du volume des transactions en
ligne.

Les opérations bancaires par Internetie$erme qui implique l'utilisation des
ordinateurs, donc une livraison automatique pag @tectronigue comme « Internet- banking
», et tient compte également d’autres dispositifssiples comme le mobile « Mobile-banking
», les téléphones, les télévisions numériques daiking », etc. (Copulsky et Wolf, 2007).

Stamoulis (1994) définit I'e-banking comome canal de distribution et de livraison des
services financiers par voie de communication mddia, d’une facon globale et moins
colteuse. Diniz (1997) qualifie quant a lui I'e-kary de service fourni par plusieurs
institutions financieres, permettant aux clientsymer des transactions bancaires via
Internet, et ce, en utilisant un moyen comme lel@@léphone, Minitel, ou autrés.

Le Fédéral Financial Institutions ExamioatCouncil (2003) définit pour sa part les
opérations bancaires électroniques en tant quesom automatisée de produits et de services
traditionnels et nouveaux aux clients par voierdegmission électronique interactive. Les
opérations bancaires électroniques incluent legsyess qui permettent aux clients, individus
et entreprises d’accéder a leurs comptes, derttaies affaires et d’obtenir de I'information
sur les produits et services financier

On remarque qu’avec 'avenement de I'ekivagy un nouveau genre de banque a pris
naissance : la banque virtuelle ou banque pamletel s’agit, la aussi, d’'une banque, sans
succursales toutefois, qui offre les mémes prodiservices financiers qu’une banque
traditionnelle, bien que cette offre ou prestatiense fasse que par Internet ou toute autre
voie électronique.

Nous nous attardons au passage sur I'appellatiotechet-bankingCertains auteurs la
définissent comme étant des banques traditionngliesffrent également la banque en ligne,
alors que pour d'autres, ces institutions finaresésffrent leurs services exclusivement en

! Copulsky, J.R. et Wolf, M.Relationship Marketing: Positioning for the futud®urnal of Business Strategy,
1990, p. 16-20.
? Stamoulis, D.S. ()How Banks fit In an Internet Commerce Businesitiets Mode] 1994.
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ligne et n‘ont donc pas de présence physique niettdranking est un systéme de banque
utilisant Internet comme canal de diffusion, datkl les clients peuvent visualiser les
détails de leurs comptes, payer des facturesretfénaer de lI'argent par le biais d'Internet.

Selon une enquéte d’Eurobaromeétre menée en 209asilavérée que le taux
d’adoption de I'e-banking reste variable, mais lpgpmmence a prendre de I'expansion. Les
opérations bancaires en ligne sont en effet aarsiirang, par ordre d’importance
d’utilisation, précedé par le courriel, la recherchinformation, le voyage, la formation et
I'éducation et, enfin, la santé.

Selon une étude qu’a menée le CEFRIO (€drancophone d'informatisation des
organisations), il s'avére qu'au Québec, les opEmatbancaires dominent les activités
transactionnelles en ligne. En 2008, 43,0 % dekexwlquébécois ont réalisé des opérations
bancaires en ligne. De plus, le niveau de configleseadultes québécois envers les sites
transactionnels des institutions financieres sesit7,2 sur une échelle de 10.

Mentionnons au passage qu’une instituiimenciere qui posséde un site Web ne fait
pas nécessairement du I'e-banking. En effet, on gfabord recenser nombre de banques
ayant juste un site a caractére informatif, c'esir@ qui se résume a une brochure
électronique en ligne mettant en vitrine les offleda banque. La toile regroupe également
des sites web transactionnels, qui exigent uneeatifttation du client et qui permettent a ce
dernier d’effectuer des transactions en ligne,degrrespond mieux a la définition d’e-
banking. Sayar et Wolf (2007) sont du méme aviscdinsiderent que la banque électronique
est plus attrayante pour le client, car elle pemeeinener des opérations bancaires n’importe
ou et n'importe quand, plus rapidement et avechdesraires plus souples que ceux offerts
en succursales.

3.1.2 L’apport de I'e-banking pour l'institution f inanciére :

Dans ce qui suit, hous tenterons de comprendmaigsns pour lesquelles les
institutions financiéres adoptent I'e-banking, eelg avantages celui-ci leur procure.

L’introduction des nouvelles technologies dansskvices bancaires a permis d’'une
part aux banques de mieux développer leurs affatrebautre part, a leurs clients de gérer
leurs comptes a distance, d’effectuer des paiemeatsansférer des fonds et de faire des
transactions directement ou via Internet (Croni@7)9Toute cette métamorphose expose
toutefois les banques a un plus gros risque ; ddegent conséquemment prévoir un niveau
de sécurité plus élevé afin de s’assurer de l'itlede chaque client et de protéger les
renseignements de ceux-ci...

Les institutions financieres doivent séeda’une plateforme adéquate qui garantit une
sécurité et une confidentialité des renseigneniergsle la transmission de la commande ou
du stockage et permettant un fonctionnement sgriagpau niveau de la banque. Le Fédéral
Financial Institutions Examination Council (2003gsise d’ailleurs une liste de composantes
et de processus sur lesquels se base le systernpétations bancaires électroniques. Elle
débute par la conception du site Web de la banqgtésgre par la suite le systeme
d’authentification, 'administration du réseaugkestion de sécurité, les applications de
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commerce électronique (par exemple, le paiemefaaare, les préts, le courtage) et les
systemes d'aide a la décision automatises.

Selon cette méme étude, une fois toutes ces comi@sset ces processus reunis, l'e-
banking ne peut que fonctionner et réussir. Dedét&, Kirsner et Balbi (1997) notent que
I'e-banking a permis de développer la compétente gtofessionnalisme du personnel des
institutions financiéres, de tisser des réseaulkiataes efficaces et de dégager des gains de
productivité. Selon ces deux auteurs, les nouvédigsnologies de I'information ont permis
aux banques de gruger de nouvelles parts de matehléster aussi compétitive sur le plan
local gu’international et d’accroitre simultanémbmnirs productivités. Tout ceci ne peut se
faire que par I'entremise d’'un systeme d’informatperformant et accessible en tout temps
et par tous les moyens. Sans oublier de mentiaqueefa dotation de ce genre de techniques
rend I'organisation et I'environnement de la banglues difficile & maitriser. Voila la raison
pour laquelle I'institution devra se doter de ndlesexpertises et moyens pour y faire face

Selon Diniz (1997), 'avenement de la banque éeifjue a permis de résoudre
beaucoup de problemes au sein des institutionsdi@ees, en leurs fournissant de nouvelles
opportunités, notamment :

* Un nouveau véhicule d’information.
* Un autre moyen moins codteux.
* Un outil efficace d’amélioration de la relation comarciale avec le client.

L’auteur rajoute que l'intégration de cette nouseéichnologie et la cohésion entre I'e-
banking et les clients ne font qu'améliorer levges et les activités offertes par les banques.
Ces derniéres doivent cependant proposer d’autogsiips et services a valeur ajoutée en
complément a leurs services financiers initiauxsegten intégrant des technologies avancées
de communication et de distribution dans leur oiggion et leurs stratégies. A cet effet, on
remarqgue I'apparition de nouvelles prestations centarpersonnalisation des menus
financiers ou les services de support de I'e-bamkiels que le weblinking, I'authentification
électronique, les modalités de paiements pournenoerce électronique et I'e-banking sans
fil, soit les activités sans fil d'opérations banes

Tout ceci a amené a une concurrence apemmi les banques ; elles essaient d'offrir
de nouveaux produits et services a l'intention d’alientele devenue de plus en plus
exigeante.

3.1.3 L’apport de I'e-banking pour le client :

La banque électronique a changé fondamentalemedut$trie bancaire et son
introduction a énormément simplifié les procédweles commandes, pour linstitution
financiére comme pour le consommateur. Toutefais,question se pose : que devra faire ce
dernier afin de garantir une parfaite adoption'eldanking, et qu’est-ce que I’

« eléctronisation » des opérations bancaires sseptible de lui rapporter ?

' Kirsner, D. et Balbi D,Les besoins des banquésanque 1997, no. 586, p. 38-39.
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Selon Tan et Teo (2000), I'intention d’'yrersonne d’adopter ou non les opérations
bancaires électroniques est déterminée par somdgttisa perception envers les opérations
bancaires en ligne), des normes subjectives (arfte sociale qui peut affecter I'intention
d’'une personne a utiliséa banque électronique) et, enfin, la commande cotementale
percue (les croyances entourant le recours auguesss necessaires et les occasions
d’adopter I'e-banking)

Le client d’'une banque, en choisissanbfg&rations bancaires, cherche a combler un
manque gu’il a constaté lors de ses opérationsieussale, qu'il s’agisse de son niveau de
satisfaction ou de la qualité des services. Tareet(2000) précisent que la banque
électronique ne peut connaitre un essor que lafgga’une certaine motivation et une
participation de la part de I'utilisateur. Selos Buteurs, I'utilisateur doit posséder un
minimum de connaissance d’Internet et de l'infoiioeg afin de ne pas éprouver certaines
difficultés et de pouvoir utiliser les servicesfdeon simple et rapide.

Par ailleurs, il ne faut pas oublier dégiser que la réputation de l'institution finaneier
et la variété des services offerts sont des fastelés de la réussite dul’e-banking. Le client
doit faire confiance a sa banque en ligne. Plusiétudes ont en effet démontré que la
sécurité représente la principale préoccupatiandes opérations en ligne. Il est de ce fait
permis d’affirmer que la présence d’'une culturatiehnelle dans les banques ne peut
qu’entrainer une hausse de la fidélité des cligBesry etThompson1985)

Dans un contexte économique de plus engoidu ou les banques font I'objet d’une
forte concurrence et de nombreux clients sont désigr« multibancarisés », les institutions
bancaires doivent savoir cibler leur marché eatesfaire, car il s’est avére que le
consommateur, au fur et a mesure qu’il avance enragnifeste une plus grande résistance
aux changements (Zeithaml et Gilly 1987). Afin tessurer un acces facile et une
manipulation simple des opérations bancaires jdéatctioit, quant a lui, mettre dés que
possible en pratique ses connaissances de batea®bal'informatique et a Internet. En ce
sens, Massad (1996) a remarqué que la propengimndre des risques, chez les individus,
est inversement proportionnelle a I'age.

En adhérant aux services bancaires électronigeetieht est plus enclin a se sentir
impliqué, plus actif et motivé a adopter cette watgon. Durkin (2004) a étudié cette
motivation et a conclu que le client apprécie paupoocéder a des transactions, régler des
achats et prendre les décisions relatives viarieter

Diniz (1997) abonde dans le méme sens. Seloridebanking est un processus
nouveau qui permet au client d’avoir acces a segtes, de transférer des fonds entre des

' Tan, Margaret et Teo, Thompson SHagctors Influencing the Adoption of Internet Bamkidournal of the
Association for Information Systems, 2000, volnd, 5, p. 1-44

?Berry Leonard L. et Thompson Thomas Rélationship Banking Keeps Clients Returnifgusts & Estates.
November, 1985,vol. 124, no, . 27-31.
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comptes, de recevoir et de payer des facturegee, lainsi que de comparer les différentes
offres des différentes banques et les recommamdaties conseillers, le tout a I'aide d’'un
simple clic, et ce, sur une base quotidienne.

Aujourd’hui, I'e-banking connait un graedsor. Plusieurs éléments ont favorisé ce
développement, plus particulierement Internet guliehet automatique. Avec Internet (grace
a des protocoles et des langages de programmé®hbanques sont arrivées a instaurer un
cadre transactionnel sécurisé qui a permis d’attioenbre de clients. Quant aux guichets
automatiques, connus sous l'abréviation GAB etlaureretrouve, pour ainsi dire, a chaque
coin de rue, ils permettent au client d’obtenir liggidités et d’effectuer, lorsqu’il le désire,
la plupart des autres opérations bancaires (paiedesiactures, dépot, mise a jour, etc.).

L’e-banking rend la vie plus facile awed d’'une banque, puisqu’il n’a plus besoin de
se déplacer pour, par exemple, vérifier un soldeftectuer un paiement, I'opération étant
déclenchée par le donneur d’ordres (qui n’est otreague le client) vers un exécutant (le
serveur de la banque). Le client exécute ses maérations sans devoir avoir recours a un
tiers.

Dixon et Nixon (2000) expliqguent en détails I'appoonsidérable de Pe-banking dans
le quotidien du client. Selon ces derniers, la bangectronique va permettre d’avoir une
vision globale sur les comptes avec les soldesotiép, observer les nouvelles transactions
(dépbts, retrait, etc.), procéder a un viremens verautre compte de facon simple, par un
simple clic et en temps réel, payer des facturasamsférant des fonds dans les comptes des
créditeurs, adhérer a une nouvelle carte de crfédit, une demande de prét, etc. Le fait que
le client aura I'impression d’étre servi par sadnaen tout temps et a n'importe quelle heure
ne fait que fortifier la relation qui les urit.

Personne ne peut nier qu'avec I'avénerdena banque électronique, l'utilisateur s’est
senti de plus en plus a l'aise avec sa banquelu3e @gn assiste, depuis, a des efforts fournis
de la part des deux parties pour que cette innmvatit un succes et s’'instaure plus
facilement et plus rapidement. Il reste toutefoiwadier 'impact de cette nouvelle forme de
services sur la relation qu’entretiennent les basavec leurs clients, a savoir si Pe-banking
a eu un impact positif ou non sur cette relation.

3.1.4 L'impact de I'e-banking sur la relation banqte/client :

La majorité des institutions financierésemt, a quelques différences preés, les mémes
produits et services a leurs clients. Ainsi, avietrbduction des nouvelles technologies
d’information et de communication, la relation ihgions financiéres/client est devenue
I'axe majeur de cette difféerenciation. Ceci a obligs banques a proposer d’autres produits et

! Dixon, Mary et Nixon, BrianE-banking : Managing your money and transactionknen SAMS publishing,
2000, p 244.
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services en complément aux services financiensili@ament offerts, en proposant une gamme
plus élargie et plus personnalisée de produitsretces (Cronin, 1997)

Pour renforcer la relation qui unit l'iitstion a ses clients, la banque essaie
constamment, selon Munos (1998), de mieux sersickents et de se démarquer de la
concurrence en offrant un ensemble de produitsreices plus globalisant, plus cohérent,
plus riche et plus innovant, aussi bien pour lentliqgue pour elle-méme.

Berry (2002) affirme quant a lui que léduence des contacts entre la banque et son
client influe sur la relation les unissant ; plagréquence des contacts est élevée, plus le
client est susceptible de demeurer fidéle a saumregs intervenants ayant la possibilité de
développer une relation stable. Otis (1990) idenéfjalement la fréquence des contacts
comme un facteur-clé dans la fidélisation des tdi@uprés des banques. Selon Lejeune,
Préfontaine et Ricard (2001), I'adoption des nolesalechnologies nécessite, de la part du
personnel bancaire, des compétences adaptéesyymlinstitution soit en mesure de mieux
exploiter le nouveau systeme et savoir commerietravec les clients, et ce, afin de faciliter
la mise en place d’une approche relationnelle.

De leur c6té, Kirsner et Balbi (1997) pemtdu doigt I'efficacité que joue la
technologie dans le renforcement de la relatioredetclient et sa banque. Cette derniere
dispose, précisent-ils, de renseignements fialtles &emps réel sur la totalité de ses clients,
ce qui lui permet de répondre a leurs attentesi@tieur d’'un bref laps de temps. llIs font
remarquer que I'e-banking répond parfaitement aawweaux enjeux de la banque, mais que
cette technologie vient aussi démontrer que, daositexte actuel, la relation avec les
consommateurs est plus importante que la part dah@g€Deise, Nowikow, King et Wright,
2000Y.

En intégrant les nouvelles technologies dans Iggstemes, les banques doivent tenir
compte des besoins et des attentes de leurs ditimtgu’elles arrivent a maintenir une
relation stable et durable basée sur la communpitgtéchange et la satisfaction. La banque
doit considérer ses clients comme des acteursipaiax du processus d’'innovation (Munos,

Selon cet auteur, la banque électroniqud t'institution financiéere et le client
indissociables I'un de l'autre.

La banque et le client doivent tirer lalliear parti de tout type de contact qu’ils
peuvent avoir entre eux, la relation qui les ueitaht aller au-dela de I'offre et de la
consommation des produits et services ; il faucdpre la banque soigne cette relation, afin
gu’elle se garantisse une performance accrue deqlent soit satisfait (Toufaily, Daghfous
et Toffoli, 20095.

' Cronin, M.J. 1997. Banking and Finance on InterNetw York: Van Nostrand Reinhold.
2 Kirsner, D. et Balbi D. (1997), « Les besoins Hasques », Banque, r86, p. 38-39

* Toufaily E., Daghfous N. et Toffoli R. 2009, « TAdoption of E-banking by Lebanese banks: Succeds an
Critical Factors ». Journal of Electronic Serviemsl Mobile Applications, vol. I, no. 1, p. 67-93.
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A la suite de ce qui a été dit, nous pouvons caaajue I'adoption de ces innovations a
poussé le client a étre de plus en plus autonohoempte sur lui-méme pour satisfaire ses
besoins, alors gu'auparavant, c’était au banguegerdcéder au paiement de factures ou au
virement vers un autre compte, ce qui n’est plusbede nos jours. Ceci nous améne a
constater une refonte et un développement dedtiorlbanque/client.

3.2 L’e-banking en Algérie

Le secteur bancaire algérien a connu egeiétes années de nombreuses mutations
(privatisation des banques publiques, arrivée deveaux acteurs issus du Moyen-Orient, de
I'Europe...). A ce titre, les banques algériennes/eht aujourd’hui refondre leur systéme
d’information afin d’accélérer leurs développements

Sur un autre plan et selon 'ARPT en 200@iisation des services supplémentaires de
la téléphonie mobile reste limitée a I'afficheub8), la messagerie (48%), le renvoi d’appel
(44%), le SMS et le double appel (37%) chacun.

Selon la méme source en 2006, le préepgy@&sente plus de 97% des utilisateurs. Le
nombre d’abonnés a atteint 16,5 millions a fin A2006, soit une télé densité téléphonique
de 50,3%. Les chiffres confirment davantage I'étioludu secteur de la téléphonie mobile
en Algérie qui a enregistré plus de 4 milliardsidéiars d’investissement directs étrangers.

D’autre part, I'institut allemand GFK sj@sé dans I'étude des marchés, confirme que
5,2 millions d’unités ont été vendues en Algérie.dhiffre d’affaires a été évolué a 600
millions de dollars.

L’E Banking a fait son entrée en Algérésdouverture d’'une filiale du groupe Diagam
Edi en Algérie, une société mixte de droit algéd&BS (Algerian EBanking Solutions) qui
a eu pour mission l'installation de plateformeslswsysteme d’information des banques
algériennes et I'assistance et 'accompagnemers kdamise en place des solutions E
Banking.

Etant le leader proposant des produitsrit Banking et Fax Banking, BEA I'a
sollicitée pour mettre en place une plate-formealeque a distance multi-canal offrant a la
clientéle de la BEA un ensemble de services erlagtravers le réseau Internet.

De sa part, CPA a annoncé des I'année BO®cement d’'une solution E Banking a
travers 4 services (Internet, Fax, Audio, SMS)ayété implémenté par AEBS

BADR, quant a elle, s’est lancée dansaatetion Internet Banking en 2004 qui a été
aussi implémenté par AEBS).
Selon AEBS, les SMS sont lus a 98% patredas emails sont lus a 45% seulement.
D’autre part, Housing Bank met a la dispositilenses clients un service E Banking qui
leur permet d’accéder a leur compte par le biaibloternet.
AGB Bank a lancé sa gamme de services SMS BgratiInternet Banking en 2009.

Quant a Salam Bank, les services bancaires paht@h@, par SMS ou par Internet
ont été intégrés dans son systeme des son inaiogueat Algérie en 2009. [Sal 08]
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Société Générale a lancé le centre d’appel banS&fELINE en 2008 qui donne la
possibilité & ses clients de recevoir les infororatipar email, Fax ou téléphone

3.3 Le SMS Banking :

3.3.1 Le Mobile Banking:

Le Mobile Banking - Comme défini par Pacist & Schuring 2004 - est la réalisation des
opérations de gestion d’un compte bancaire viardsgaux de téléphonie mobile avec des outils
mobiles (Téléphone portable, PDA). Il s’inscrit dda continuité du développement des canaux de
distribution a distance et la banque multi canas [brs, le Mobile Banking réunit les 2 applicaon

‘SMS Banking’ et ‘WAP Banking une troisiéme, le ‘Java Bankingst en cours de réalisatfon

Selon une étude mesurant la fréquence d’adoptiamaeun des différents canaux électroniques
sur un échantillon de 65 banques, faite en 2005N@aufel Daghfous, chercheur a l'université de
Québec ; les mediums les plus adoptés sont les LWMI%) suivis du Phone Banking (30,2%) puis
par I'Internet Banking (26,4%) et ensuite par leSBanking (13,2%)

Toutefois, la Société Générale en Franc20®2 affirmait envoyer plus de 3 millions
de SMS sur mobiles par mois a 360 000 abonnés]1s8i%o de plus qu’en 2001.

Simple effet de mode ? Pas si sdr. " Neuos1s lancé ce service en juin 2000 car le
besoin s'en faisait sentir auprés de notre clien&l particulier les jeunes. Petit a petit, ces
alertes SMS ont séduit méme les clients les plés.dgexplique le responsable des services
mobiles & la Société générale

Le graphe ci-dessous dresse une courbe compaeatires|’Internet Banking (ibanking)
et le mobile banking (mbanking) :

! Mezrague « conception et la realisation d’une gmiusms banking » Mémoire de fin d’etudes pourtasttion
du dipléme d’Etat en informatique.

> CIMRE 2004 Achraf Ayadi « Mobiles et création devaleur: Cas de la banque mobile ».
* Naoufel Daghfous 2005 « Les facteurs succeés étdes a 'adoption de I'E-Banking ».

4 www.01net.com/article/192828.html.consulté le 1%2014.
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Graphique (1) : Courbe de valeur comparative entre iBanking et
mBanking
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Source : Adapté de Clarke 111 (2001)

Figure N°10: Comparaison entre I'iBanking et le mBanking.

Selon la figure, le mBanking est plus cardmet moins rapide que l'iBanking car
I'utilisation du téléphone mobile est plus soupleaelle du PC mais par contre les
transactions sur un PC sont plus faciles et rapideffectuer.

L’'ubiquitémarque le point fort du mBanking vu la portabilii¢ téléphone mobile et sa
disponibilité quel que soit le temps ou le lieu.

Quant au colt, on ne reléve pas de diff@entre le mBanking et le iBanking.

Face a cette diversité des canaux du #Bkihg, le ‘'SMS Banking’ apparait comme un
service innovateur qui pourrait satisfaire non eednt mais aussi les clients et les exigences
de la banque de par la souplesse et la commod#érdatilisation, autant plus que le SMS
est jugée la technologie la plus répandue.

Nous allons donc faire plus de lumiére suSISBanking’|'objet de notre étude.

3.3.2 Introduction au SMS Banking

Le SMS Banking est donc une branche déBiEking qui combine le SMS et le
téléphone mobile. A ce titre, Les clients de lacuenpeuvent gérer leur compte, visualiser
leurs soldes, demander des chéquiers, faire demeirts, payer des factures et d’autres
transactions bancaires en utilisant leur télépmoabile.

Pousttchi & Schuring 2004 identifient 4 pripaies situations d’'usages du Mobile
Banking :

 Demande de solde de compte d’'un client en situgimentielle de dépense et
qui n’est pas sdr a temps réel de son compte.

» Controle des mouvements de compte.

» Paiement instantané via le téléphone mobile.

» Gestion du compte lorsque le client dispose du seadprs qu’il est en situation
de mobilité (dans un train par exemple).
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Il existe deux méthodes SMS utilisées desmspplications bancaires: PUSH & PULL

» Push SMS (to push = pousser) est une techniqueconsiste a envoyer une
information a l'initiative du service émetteur.iformation est transmise a l'utilisateur
sous forme d'alerte automatique sans qu'il n'abibed'en effectuer la requéte (SMS
Server). Ce scénario est a sens unique.

Exemple Alerter le client de la réception d’'un viremanir son compte.

» En opposition a la démarche Push SMS, Pull SM$uytio= tirer) est un scénario Full
duplex (& double sens). L'utilisateur émet une ég@au systeme et recoit la réponse.
Exemple Le client fait une demande de solde de son cempt

3.3.3 Les avantages et les inconvénients du SMS Rany :
3.3.3.1Les avantages du SMS Banking :

» La convenance :

Le SMS Banking offre plus de souplesse aux clignteffectuent les transactions
bancaires via leur téléphone mobile a temps réel sa déplacer ou faire la queue. o
L’accessibilité :

Le client peut avoir ses informations bancairempirte ou et n'importe quand tant
gu’il a une couverture du réseau sur son téléphuotgle.

» La portabilité :

Contrairement & Beaucoup d'applications telleslesd2ME Midletsqui sont des
plateformes dépendantes, le ‘SMS Banking’ ne néeegs’un téléphone GSM puisqu'ils
détiennent tous I'option du SMS.

» Le gain du temps

Le SMS Banking réduit le temps nécessaire pouctfée une transaction bancaire,
cela est di a 'automatisation du processus atitaimtervention humaine. La réduction des
couts:

Par conséquent, le SMS Banking réduit le cairnaltransaction bancaire.

3.3.3.2 Les inconvénients du SMS Banking

La taille du SMS est limitée a 160 caracteres coaséquent, le SMS est abrégé en
fonction de la disponibilité de I'espace. La tedogie SMS (comme les emails aussi) ne
garantit pas la transmission du SMS ou sa réceptionc certains SMS peuvent étre
retardés, bloqués ou perdus. Les opérateurs é&fzhbnie n’ont pas tous une couverture
idéale du réseau ; par conséquent, il se peut quieint n’ait pas le signal s’il se trouve dans
un endroit non couvert par le réseau.

Le client qui garde les SMS recus paraabe dans la mémoire de son mobile ou bien
qui communique son code secret risque de perdrentidentialité de ses données.

1 “SMS Banking Services: A 21st century Innovatiobamking technologyemmanuel Rotimi Adagunodo,
Obafemi Awolowo University, 2007.
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Le marketing relationnegst une politique et un ensemble d'outils des@né=blir des
relations individualisées et interactives aveclemnts, en vue de créer et d'entretenir chez
eux des attitudes positives et durables a I'égaitbdtreprise et des marques. Pour établir et
maintenir les bonnes relations avec les clierfelit les connaitre, leur parler, les écouter, les
récompenser pour leur fidélité et si possible Esoaier a la vie de I'entreprise ou de la
marque.

Le E-Banking est une solution progicielle de banque a distalazfessant a tout type

d’établissement financier et qui se présente cottimerface unique de gestion de la banque
en ligne sous toutes ses formes. La banque a distitoule d’'une stratégie propre a chaque
institution bancaire désireuse d’offrir a ses dbaime palette de services basée sur les
technologies de I'information et de la communicatiafin de gérer I'information a distance et
la mettre a la disposition de ses clients 7joues/Z4h/24 a temps réel.

La révolution technologique de l'inforioatet de la communication ont profondément
bouleversé le monde bancaire et ont fait naitbatajue électronique. Ce concept englobe
SMS-banking qui consiste en la possibilité de ctiasges comptes et procéder a des
transactions via le téléphone mobil. Dans ces ¢mmdi 'adoption de SMS-banking est
devenue une nécessité pour la banque d'une phatcletntéle organisationnelle d'autre part.
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Chapitre 3 : Diagnostic du marketing mix du senkit&8SABI

Section 1 : Présentation de I'organisme d’accueil.

1.1 Présentation du HOLDING? :

La TRUST BANK ALGERIE est une filiale du groupe Btulnternational, qui elle-
méme fait partie du holding « Nest Invest », bagghgipre et implanté dans de nombreux
pays dans le monde. Son capital social excéde GelUSED avec un fonds de roulement
annuel de 300 USD.

Le Holding « Nest Investment LTD » est composeili@ds opérant dans plus de 22
pays, il existe depuis plus de 17 ans. Ses adigibdt surtout I'assurance, la réassurance, le
développement de biens immobiliers choisis et dastres mondiaux de commerce. |l
emploie plus de 600 personnes.

L’objectif du groupe est de fournir un service pensalisé de qualité a ses clients ou
gu’ils soient. Le groupe se base sur les compésesickexpertise locales du pays dans lequel
il s'implante, garantissant la continuité et le ts&m a ses clients, tout en ajoutant de la valeur
a I’économie locale en améliorant les capitauxefegsoupes.

Les missions du holding :

» Créer des unités d'affaires qui se concentrentiesarmeétiers spécifiques gérer par des
gens spécialisé hautement qualifiés.

» Développer des produits et services autour de nearéprtes associés a I'excellence
du service, de fiabilité et rapport cout-efficacité

» Consolider et développer le groupe d’'une maniablstet durable dans les secteurs
d’activités existants, ainsi que de s’aventurersdad@ nouveaux secteurs a chaque fois
gue des occasions se présentent.

« Nest Investment Ltd » se base sur les compétastdéescpertise locale du pays dans
lequel il s'implante, garantissant la continuitdessoutien a ses clients, tout en ajoutant de la
valeur a I'économie locale en améliorant les capitde ses groupes.

1.2 Présentation de la TRUST BANK ALGERIA:

TRUST BANK ALGERIA est une banque de droit Algériencapitaux privés, créée en
date du 30 décembre 2002, sous la forme de squaétactions (SPA) d'un capital initial de
750 millions de dinars, qui a été porté a 2,5 antls de dinars, en février 2006.

Une augmentation de capital a été décidée parcleznaaires durant I'exercice 2009,
pour arriver a un capital de 10 milliards de dipa@nformément aux nouvelles dispositions
du Conseil de la Monnaie et du Crédit

! www.trust bank.dz
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Le Capital social est composé de 1 000 000 d'atidane valeur nominale de dix

milles dinars (10 000,00 DA) chacune.

Le capital de la banque a été porté en Février 201.2000.000.000 DA.

L’actionnariat est composé des membres fondasiivants :

Tableau n°01 :Actions des membres fondateurs de la TRUST BANK EREA.

Actionnaires

Part dans le
capital en %

Part dans le capital
(En valeur DZD)

Trust Algeria Investment Co 37,6 3 760 000 000
Jordan Expatriates Investments Holding 15 1 500 000 000
Company
Trust Algeria Assurances Réassurances 14,4 1 43000
Qatar General Insurance and Reinsurance 8 800@MO 0
Ghazi Kamel Abu Nahl 6 600 000 000
Jamal Abu Nahl 5 500 000 000
Trust _Internatlonal Insurance Co(Ramallah- 5 500 000 000
Palestine)
Trust International Insurance - Co (Cyprus) 2 200 000
Radi Shaker D. Elnatsha 2 200 000 000
Sheikh Nasser Ali Saud Al Thani 2 200 000 000
Kamel Abu Nahl 1 100 000 000
Fadi Abu Nahl 1 100 000 000
Hamed Abu Nahl 1 100 000 000
Totaux 100% 13 000 000 000

Le tableau illustre la répartition des principagk@naires qui sont en fait les membres

Source: http://www.trust-bank-algeria.com/

fondateurs du groupe, ainsi que leur taux de ppation au sein du groupe.

1.2.1 Le Conseil d’Administration :

Le Conseil d’Administration présidé par M. GHAZI Kal Abu Nahl, est composé de

sept (7) membres dont

Président : Ghazi Kamal Abu Nahl

Vice-Président : Sheikh Nasser Ben Ali Al Thani
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Membres : Jamal Kamel Abu NahAbdallah BarrageWalid Al Sadj Fatiha Khella] Kamel
Abu Nahl.

1.2.2 Le Comité d’Audit :
Le Comité d’Audit est présidé par Walid Al S¢Brésident).
1.2.3 Le Comité Exécutif :

Le Comité Exécutif est présidé par Sheikh Naser BleBen Saoud Al Thani, Djamel Abu
Nahl et Abdallah Barrage.

1.2.4 Direction Générale :

La direction générale est représentée par MonSienouci OULD KABLIA, Directeur
Général ; Monsieur Mohamed Samir TIFOUR, Direct&énéral Adjoint chargé du
"Banking" et Toufik CHERMAT, Assistant Directeur @&ral chargé des "Services
Financiers".

1.2.5 Réseau de la TRUST BANK ALGERIA :
Actuellement la TRUST BANK ALGERIA dispose d’'un e d’exploitation de :

Seize 16 agences opérationnelles, dont neufs (Ofleme capitale et une dans chacune
des villes suivantes : Sétif, Béjaia, Bordj Bouifedj, Batna, Tlemcen, Blida et Oran.

1.2.5.1 Les agences opérationnelles de la TRUSANK ALGERIA :
Alger : neufs (09) agences :

* Hydra: 70, chemin Larbi allik, Hydra, Alger.

* Kouba: 45 A, Rue des freres abdesslami, KoubagrAlg
* Chéraga : 73, Chemin Kaouche, Chéraga, Alger.

* Hussein Day : 72, Rue Tripoli Hussein day, Alger.

» Bir Khadem : 97, Rue des freres Dijilali, Bir Khadehtger.
* Ain Bénian : N 79 Centre commercial d’ain beniaigeX.

e Didouche Mourad : 97, Rue Didouche Mourad, Alger.

» ouled fayet : Route nationaN42 Ouled Fayet,Alger.
Rouiba : 17 Rue Mohamed Felfoul, Rouiba, Alger.

Sétif : avec une agence ;
* Promotion touati, Citée financiere Avenue port s&iétif.
Blida : avec une agence ;

« Zone industrielle RI38 Ben Boulaid, Blida.
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Oran : avec une agence ;

« Cité des Martyres, Bloc st Georgé R, Oran.
Bejaia : avec une agence ;

» Zone industrielle Boumadou Nacer, Cité SOMACOB ,dB®j
Tlemcen: avec une agence ;

« N°10, Rue des freres Bouafia, Tlemcen.
Bordj Bou Arreridj : avec une agence ;

« Rue Houari Boumediene,°NlO Lot des 473 logements, BBA.
Batna : avec une agence ;

» Lotissement Djerrou Dib 800 logements, Batna.

1.2.5.2 Les agences en cours d’aménagement :

e Annaba;

e Skikda ;

* Mostaghanem ;
e Bouira.

La TRUST BANK ALGERIA projette d’ouvrir une dizaindagences par an sur les cing ans
a venir.

Figure n°11 : Nombre d’Agences opérationnelles de la TRUST BANKGERIA en Juin
2010

Nombre d'agences

- Nombre d'agences

Source www.trust-bank-algeria.com
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1.3 Les produits et services de la TRUST BANK ALGERA.

TRUST BANK offre a sa clientéle tous les servicédes produits bancaires de type
classique qui sont les suivants :

1.3.1 Les Comptes Bancaires :

e Compte Courant ;

 Compte Cheque ;

* Compte Devise ;

» Compte CEDAC (compte en dinars algérien conveltiple
e Compte INR (intérieurs non résidants).

1.3.2 Les produits d’épargne :

* Le Livret Epargne (TAWFIR) ;
» Le Livret Epargne (TAWFIR) Junior.

1.3.3 Placements :

« Les Bons de Caisse ;
* Les Dépodts a Terme.

1.3.4 Crédits Bancaires :

» Les Crédits directs d'exploitation ;

» Les Crédits indirects d'exploitation ;
* Les Crédits d'investissements ;

» Les crédits immobiliers.

1.3.5 Opérations Commerce Extérieur :

» Crédit Documentaire ;
* Remise Documentaire ;
e Garantie Bancaire ;

e Le transfert libre.

1.3.6 La bancassurance :

En partenariat aveta TRUST ALGERIA ASSURANCE & REASSURANCE
banque commercialise des produit d'assurance, gkrprotection des crédits, plan
protection d’épargne, plan de protection et depg#o&, plan de protection familiale, etc.)
encore les biens (catastrophes naturelles, mgliieis habitation).
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1.3.7 Autres produits.

* Chéque de Banque ;

» Chéquier ;

e Virement;

e Transfert;

» Gestion de portefeuille ;
e Change manuel ;

e Extrait de compte ;

* Conselil.

1.3.8 Nouveaux produits :

* Master Card Prepai ;
* Leasing;
* Islamic Banking.

En plus de ces produits la TRUST BANK ALGERIA offxassi :
1.3.8.1 MENZILLI :

1.3.8.1.1 Description du service MENZILLI:

MENZILLI est un crédit immobilier & moyen et longrine remboursable par mensualité.

Un service destiné aux particuliers (salarié congaras,) et professionnels (avocats,
médecins, comptables) pour financer :

L’achat du bien immobilier fini a usage d’habitatip

L’achat du bien immobilier a usage d’habitation ;

Une opération a construction immobiliere a usagealitation ;

Des travaux d'aménagement ou réaménagement d'un bienobitier a usac
d’habitation avec ouverture hypothécaire.

A

< NB: le traitement d’'un dossier de crédit se ferd 2h seulement.
1.3.8.1.2 Conditions d’octroi du crédit immobilierMENZILLI:

Avoir la nationalité Algérienne ;

Avoir la capacité juridique de contracter un créti@8ans révolus) ;

Age maximum 65 ans a la date de la derniere écbéanc

Justifier d’'un revenu moyen et a titre permanenirpes rentiers ;

Justifier de 02 années d’exercice pour les commés g les professions libérales ;
Etre titulaire d’'un contrat a durée indéterminé®(Cet canfirmé dans le poste
travail.

YV VVYVY
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1.3.8.1.3 Détermination du montant du crédit :
Le revenu mensuel du demandeur principal doit®tp&rieur ou égal a :

» 30.000DA pour les salariés/ retraités
» 40.000 DA pour les commercants et les professibésdles

v' Taux d'intéréts: est fixé a TRD+0.50 soit 6.50%(idT)
v" L’'emprunteur doit disposer d’'un compte TAWFIR ebawumuler des intéréts d’
moins 10

1.3.8.2 ServicHISSABI
1.3.8.2.1 Description du servicélISSABI:

HISSABIun service qui permet aux clients de la banquecétar a leurs informatio
de compte en envoyant une demande de service patdenclient recoit une réponse pa
méme canal.

Pour bénéficier du servidélSSABIle client_ doit s'abonner auprés de son agence

1.3.8.2.2 Fonctionnalités du serviceISSABI:

1. Consultation du solde des comptes: (cheque, conmhegpargne, devise)
2. Consultation de la situation globale des comptes
3. Demande d’'un mini relevé des
v' derniers mouvements pour les comptes cheque.
v' 5 derniers mouvements pour les comptes commerciaux.
4. Consultations des taux de change billets de baegcemmercial,
5. Demande de carnet de chéques de 10, 25 et 50 fssmul
6. Consultation des taux de change billets de bangumanciers,

1.3.8.2.3 Tarif du serviceHISSABI:

» Service gratuitjusqu’au mois de juin.
» 5DA TTC/SMS.«a compter de mois de juin »

1.3.8.3 Service TB@_mailing:
1.3.8.3.1 Description du service TB@_mailing:

TB@_mailing est un service qui permet aux clierdsrecevoir, des eails sur leur
boites électroniques, contenamés avis d’exécution des principales opérationscaite

quotidiennement sur leurs comptes bancaires.

Pour bénéficier du service TB@_mailing le clieoit@d’abonner auprés de son agence
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1.3.8.3.2 Avantages du service:

» Un service simple ; le client recoit desnails de TB@_Mailing contenant des ¢
d’exécution des principales opérations effectueisen comptes bancaire ;

» Service hautement sécurisé procédant un code eorifd ;

» Bénéficier des services TB_@Mailing en consultéamptement votre boite mail.

1.3.8.3.3Fonctionnalités du service TB@_mailing:
Le service TB@_mailing est composé de 02 packsideltype de clientele.

v' Tableau n°® 02Pack pour les particulierke client bénéficie des services ci-desspus

PACK POUR LES PARTICULIERS
1 2. Retrait | 3. virement émis et reg 4. §ort de >. paiement de
Versement cheques cheque.
Source : TBA documents interne
v' Tableau n° 03Pack corporate ; est composé de 02 sous padsncle besoin (
client», les services offerts sont les suivants:

PACK CORPORATE
PACK DZD
1 Versemen 2. Retrait 3.virement émis € 4. sort de cheques |5. paiement de cheque
recu effets et effets.
PACK COMEX
1. Ouverture et modification Credoc+Cop|, 2. Transferts vers I'étranger+Copie des
des swifts Swifts
PACK CORPORATE
v" Incluant tous les services des deux sous pack&D'® COMEX"

Source : TBA documents interne.

Tableau n° 04 :Tarif du service ;

La grille tarifaire de ce service
Pack particuliers 100 DA/Mois
Pack DzZD 800 DA/Mois
Pack Comex 1.000 DA/Mois
Pack Corporate 1.200 DA/Mois

Source : TBA documents interne
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1.3.8.4 Service TB@NET

1.3.8.4.1 Description du service TB@NET:

TB@NET est un service qui permet aux clients dbdaqued’accéder a la consultation
ses comptes a distance, « via internet ».

Pour bénéficier du service TB@NET, le client do@bonner auprés de son agence

Tableau n° 05 :Fonctionnalités du service TB@NET:

1. TB@NET Perso: Pour les Particuliers.
2. TB@NET Pro: Pour les Professionnels et Entreprises.

TB@NET Perso TB@NET Pro

1. Consulter les soldes des comptes |1. Consulter les soldes des comptes
2. Editer les relevés de comptes ou|2. Editer les relevés de comptes ou
télécharger sous format PDF, Excel, Cqtélécharger sous format Excel

3. Consulter les taux de chan¢{3. Consulter les taux de chang
commerciaux des différentes devises. |commerciaux des différentes devises
4. Consulter les coordonnées de toptes
les agences du réseau Trust Bjank
Algeria
5. Consulter les taud’intérét d’épargne | 5. Consulter les taux d’'intérét d’éparg
TAWFIR » « TAWFIR »
7. Echanger des messages aveq
banque.
6. Consulter les encours de LC, cautipns
et avals

4. Consulter les coordonnées de toutey
agences du réseau Trust Bank Algeria

6. Echanger des messages avec la ban

Source : TBA documents interne

Tableau n°06 :La tarification du service TB@NET;

TB@NET Perso TB@NET Pro

150 DzZD / MOIS 500 DZD / MOIS

Source : TBA documents interne.
1.3.8.4.2 Caractéristiques et avantages du servitB@NET:
» Facilité d'utilisation: une simple connexion eteode personnalisé ;
» Rapidité et instantanéité: acces aux comptes epsteéel ;
» Seécurité et confidentialitéla confidentialité des opérations (consultation:
messagerie) sera garantie par un systeme de ceypésgperformant.
» Service disponible 7j/7 et 24h/24.
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» Permet au client de gagner du temps par un sintiple.c

1.3.8.5 XPRESS MONEY :
1.3.8.5.1 Description du service XPRESS MONEY:

Est un service de transfert d’argent, qui permetlant particulier et client de passage
recevoir des virements en devise de I'étrangeleitant convertis en dinars algérien.

1.3.8.5.2 Fonctionnalités du service XPRESS MONEY:

1. Le client n’a qu’a fournir ses informations perselhes ainsi que celles de I'émettel
la personne chargée ¥®RESS MONEY
v Noms,
v" Prénoms,
v' Adresse,
v" N° XPIN envoyé par I'émetteur

1.3.8.5.3 La tarification du service XPRESS MONEY:
v Le service est gratugiour le bénéficiaire.

1.3.8.5.4 Avantages du service XPRESS MONEY:

» Un service sécurisé selon les normes internatisnale
» Permet de recevoir de I'argent de I'étranger caibMeren dinar algérien ;
» Un service rapide et simple la réception de I'atgéeffectue en quelques minutes.

1.3.8.6 Service Carte InterBancaire :
1.3.8.6.1 Description de la CARTE INTERBANCAIRE.

La carte CIB est une carte domestique de retradrbancaire et de paiement
monnaie locale (Dinar Algérien). Sa durée de vididst de 24mois

Pour bénéficier De la carte CIB, le client doittedaner aupres de son agence

1.3.8.6.2 Avantages de la Carte CIB :

» Pratique et simple a utiliser ;
» Permet d’effectuer des retraits et des paiemejusrg sur 7 et 24 heures sur 24 ;
» Garantie une sécurité renforcée (carte a puce) ;
» Gain de temps :
v le client peut effectuer des paiements par carteles points de vent
possédant des TPE Terminaux (al) de Paiementrahégtie
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v le client a la possibilité d'effectuer des retrats GAB des autres banq
confrere

1.3.8.6.3 Fonctionnalités de la Carte Interbancaire

1. Des retraits d’espéces a partir des Guichets atimumes de banque (GAB) et |
DAB de toutes les banques et d’Algérie Poste (bdB ou GAB portant le stick
« CIB »).

2. Des consultations de soldes des comptes desr@silde cartes

3. Des paiements aupres des commergants agréés sur TPE

Tableau n°07 :La tarification de la CIB ;

Seuil hebdomadairg
h|
Types de cartes| Carte CIB/ ht GAB et TPE Revenus mensug
GOLD 600 DA/an 100 OOODA >50 000 DA
CLASSIQUE 350 DA/an 30 000DA <50 000DA

Source : TBA documents interne
1.3.8.7 Service Tawfir et Tawfir+ :

1.3.8.7.1 Description du service TAWFIR ;

Tableau n 8 : GRILLE DES TAUX D'INTERETS POUR LES PRODUITS D'EPARE "TAWFIR" et
"TAWFIR JUNIOR"

. L - Taux d'intéréts
Solde compte épargne durant la période soumiseétéar o
appliqués
1DZD solde compte 5.000.000,00 DZD 2,50%
5.000.000,00 DZD< Solde compte<a 10.000.000,00 DZD 2,75%
10.000.000,00 DZ Solde compte<a 15.000.000,00 DZD 3,00%
15.000.000,00 DZ Solde compte< a 20.000.000,00 DZD 3,25%
20.000.000,00 DZBx Solde compte<a 25.000.000,00 DZD 3,50%
25.000.000,00 DZD< Solde comptet a 30.000.000,00 DZD 3,75%
Solde compte >a 30.000.000,00 DZD 4,00%

Source : TBA documents interne.

TAWFIR est un compte épargne qui permet au clierfiaite fructifier son argent et qu
sera disponible a tout moment.
Plus le solde du compte épargne est important, Ipltgux d’intérét qui lui sera servi

sera important.
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“ NB : il est possible de tenir des comptes sanséhgk le client le désir.

TAWFIR offre un service de virement permanent quigiste en I'exécution d’un ordre
virement permanent, permet au client d’alimenter gampte d’épargne de maniére régu
et automatique a partir de son comptekeque et ce en choisissant le montant et les
périodiques ce service appelé TAWFIR+

1.3.8.7.2 Avantages du service TAWFIR

YV V VYV

\ 2%

Ce service est offert gratuitement ;

La sécurité des opérations assurée par le systémh@rishation ;

Simple a utiliser, en signant un seul ordre derveet permanent ;

Permet de gagner du temps ; Permettre au clienegsus se déptar pour execut
les virements ;

Gratuité des virements, de et vers les compteggpar

Formalité simple en signant un seul ordre de virgrpermanent.

1.3.8.7.3 Les modalités de fonctionnement de TAWFIR

>

>

>

virer a partir du compte de chéque d’un clientufiéggement, une somme détermi
vers son compte d’épargne «Tawfir» ou «Tawfir Junjo

virer vers le compte épargne «Tawfir» eliawfir Junior» du client toute som
dépassant un seuil (a fixer par lui-méme) sur sonpte de cheques ;

Virer toute somme disponible sur le compte cheque dlient, de maniére
maintenir un seuil minimum (fixé par le client) 8on compte épargne « TawsiroL
« Tawfir Junior ».
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Section 2 : Le mix marketing du serviceHISSABI

L’action commerciale d'un établissement bancaiseiité de la combinaison de quatre
eléments. Cette combinaison, appelée égalementnanilkketing, consiste a agir sur ces
différents éléments afin de développer une a méreatisfaire les attentes du marché, les
deux premiers concernent I'offre que la banqueffra @ ses clients, potentiels, d’une part en
termes de caractéristiques de produit, d’autreqratermes de prix de vente.

Les deux autres ont pour objet de stimuler la delaales produits de la banque de la
part de ses clients potentiels ; ce sont : laigokt de distribution et la communication sous
ses différents aspects.

La variable produit présente les plus importantetiqularités des produits et services,
la variable prix doit faire I'objet d’'une approchdaptée a la vente d’'intangibilité, notamment
dans le domaine bancaire.

2.1La politiqgue produit du service HISSABI :

SMS

2.1.1 Définition :

Toujours pour mieux accompagner sa clientéle, la SRBANK ALGERIA met a leur
disposition un nouveau produi{lISSAB] mode de consultation de comptes a travers le
téléphone portable. Ce nouveau service, utilisthede PULL, permet au client, ou qu’il soit
en Algérie ou a I'étranger, de procéder a des tip@sanon transactionnelles (24H/24 et 7j/7)
sur son comptes en envoyant un simple SMS.

Pour bénéficier du servidélSSABIle clientdoit sS’abonnerauprés de son agence
2.1.2 Les avantages du servid¢ISSABI :

> Le serviceHISSABIest un service simple, rapide et facile.

> Le serviceHISSABIest compatible avec toutes les marques d’appaédéphoniques
portables.

> Le serviceHISSABIpermet I'acces a une multitude d’informations déanande du
client sur la situation de ses comptes afin quiispe agir a temps.

» Ce service est sécurisé, car il requiert un cotdidentiel modifiable sur demande du
client.

» Service disponible 7j/7, 24h/24.
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2.1.3 Fonctionnalités du servicélISSABI:

1. Consultation du solde des comptes: (cheque, conmhegpargne, devise)
Consultation de la situation globale des comptes
3. Demande d’'un mini relevé des
v 3 derniers mouvements pour les comptes cheque.
v 5 derniers mouvements pour les comptes commerciaux.
4. Consultations des taux de change billets de baegcemmercial,
5. Demande de carnet de cheques de 10, 25 et 50 fsmul
6. Consultation des taux de change billets de bangumanciers,

N

2.1.4 Comment utiliser le servicédISSABI :

» Pour accéder au servieBSSAB| il suffit d’envoyer un SMS numéro (0561 647 177)
en tapent : (code confidentiel)*(numéro de requéte)service HISSABI se chargera
de vous répondre par SMS dans un timing tres ¢owins d’'une minute).

» Le numeéro de requéte de votre choix correspondaas @emandes se trouve dans le
tableau « codification des différents services-ajmes.

2.1.4.1 Codification des différents services :

Tableau n°09 :Codification des différents services.

Nature de I'information souhaitée Type de reqaéteiliser

Consultation du solde du compte cheques| Mot de passe*11

Consultation du solde du compte commercidot de passe*12

Consultation du solde du compte devise USot de passe*13

Consultation du solde du compte devise | Mot de passe*14
EURO

Consultation du solde du compte TAWFIR| Mot de passe*15

Consultation de la situation globale des Mot de passe*2
comptes

Consultation des trois derniers mouvementdviot de passe*33
du compte de chéques

Consultation des cing derniers mouvementdMot de passe*35
du compte commerciale

Consultation du cours financier Mot de passe*4
Consultation du cours billets de banque Mot degréss
Commande de chéquier de 10 formules Mot de pas6e*61
Commande de chéquier de 25 formules Mot de pasSe*62
Commande de chéquier de 50 formules Mot de pasbe*65

Source : TBA documents interne
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2.2 La politique prix du serviceHISSABI :

La politique de prix a une place particuliere denstratégie des entreprises, le prix joue
un réle déterminant dans le comportement d’achapdaduits les plus banalisés.

Au fil des années d’autres facteurs tels que pidJipromotion, vendeur, ont vu leur
importance s’accroitre, mais le prix reste un éléiniendamentale, notamment de par son
impact sur la part de marché et de la rentabilité.

Malgré I'existence d’une réglementation allant Marplus grande clarté de la
rémunération, les banques algériennes n’ont pasiheré totale dans la fixation des prix et
services gu’elles proposent.

Tarif du service HISSABI:

» Service gratuitjusqu’au mois de juin.
» 5 DA TTC/SMS.«a compter de mois de juin »

2.3 La politique de communication :

La communication est aussi vitale pour la TRUST BBAALGERIA, c’est grace a cette
fonction que la banque établie ses relations awe@avironnement et c’est a travers son
impact et son efficacité qu’'une banque est conappréciée et jugée.

Le terme de communication recouvre I'ensemble de signaus @i la banque en
direction deses différents publics. Cette communication da@érideux cibles : I'une interne
qui comprend I'ensemble des responsables des w@tésseau, et aux employées de la
TRUST BANK ALGERIA, l'autre externe qui est destegaux clients actuels et potentiels

2.3.1 La communication interne :

Les employés de la TRUST BANK ALGERIA communiqueia un portail intranet
(SharePoint) selon les différents domaines deraie. Il contient des informations
concernant les actualités de la banque relativdmgue département, des annonces, le suivi
des procédures et dossiers.

2.3.2Lacommunication externe :

La politigue communication de la TRUST BANK ALGERMse a vulgariser, par une
démarche technique, la bancarisation optimale gepalation rurale et urbaine et le
développement des argumentaires de vente de shistpret services.

Pour se faire, les outils les plus utilisés restkast participations régulieres aux foires et
salons, des PLV au niveau de I'ensemble de sesagdéormant son réseau de distribution,
(et I'étude des demandes de sponsoring et mécaématiiees par ses partenaires et autre tiers,
la diffusion étroite des articles publicitairegpedtmotionnels (Dépliants, dossiers spécifiques
pour chaque type de crédit, papier a entéte...)

Des cadeaux de fin d’'année (agenda, parfurylssst etc.) ;
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Ainsi que la création du site Internet de la bandut&://www.trustbank.dz/ qui est
un outil d'information pour le client et aussi nlgue a distance a travers le lancement du
service TB@_NET.

2.3.3 La communication adoptée pour le serviddISSABI :
Compagne PRESSE :

Insertion ¥ de page en couleur dans les quotidiénd/ATTAN, LE QUOTIDIEN
D’ORON et ENNAHAR en raison de deux (02) parutipas semaine, pendant une semaine.

Tableau n°10 : insertion presse ¥ de padé!SSABI.

Insertion ¥ de page couleur Prix unitaire Total
parutions DA/HT

EL WATAN 99 000,00 297 000,0P
ENNAHAR 74 625 223 875

LE QUOTIDIEN D'ORAN | 66 000 198 000,0D
Totale global HT 718 875,00

Source : TBA documents interne
5000 exemplaires Dépliants distribués au nivealodies les agences

L’envoi des SMS et des Emailing a tous les clieaiguis (ceux répertoriés dans la base de
données portefeuille clients)

Insertion dans le site web d’'un POP-UP et d'une BWERE.
ANIMATION sur les écrans LCD en flash visuglSSABI.

2.4 La politique de distribution :

La TRUST BANK ALGERIA utilise deux canaux de digumtion, le premier;
traditionnel qui est le réseau d'agences, l'agewoastitue une unité d’exploitation,
commerciale, et peut étre, si la banque a mis aoepln systeme de contrdle de gestion
s’appuyant sur une comptabilité analytique, consiel&omme un centre de profit avec son
propre compte d’exploitation.

Elle constitue une décentralisation géographiqusiélge.

Elle permet également a la banque d’étre a I'écdatses clients et de répondre a leurs
besoins pour décrocher une bonne image aupreshilic.plt c’est dans un contact entre le
client et le personnel de I'agence que se joud#iades produits et services bancaires.

Le deuxieme c’est la banque a distance(e-bankiweg e lancement récent du service
TB@ _ NET.

Plusieurs agences ont été implantées sur I'ensetoitierritoire national, aménagées de
I'intérieure comme de I'extérieure, pour répondu& aormes, et étre facile a repérer pour les
clients.
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Le nombre d’agence de la TRUST BANK ALGERIA ne eed&ugmenter d’année en
année, nous pouvons constater une augmentatiordéaatse depuis 2002.

Le réseau d’agences de la TRUST BANK ALGERIA sunttte territoire national,
compte seize (16) agences, elle est propriétaineedyrande partie de son réseau.

La TRUST BANK ALGERIA possede une agence princigglese situe a Hydra.

La totalité des agences sont des agences mixtggaposent les produits et services pour les
particuliers et les entreprises.

Le TB@_NET est un service de banque a distancéntéanet (banque en ligne) qui
permet aux clients d’accéder a leur comptes etatafer des opérations bancaires a distance
en toute sécurité, deux mots de passe sont obligatoun pour lI'acces au service IBS
(Internet Bank System) et l'autre pour I'exécutaes virements. Le client peut avoir acces a
ce service sur le site de la banque : www-trustlzimk

Quant au servicelISSABI,il est distribué au niveau de toutes les agencda GRUST
BANK ALGERIA, le client doit remplir un formulairafin de s’abonner au service.

Nous pouvons dire facilement que la TRUIBBINK ALGERIA assure, dans une
certaine limite, la proximité physique de sa cldet Ainsi la politique de développement du
réseau d’agences est sous tendue par une déméobhtegjui s'articule autour de trois axes
directeurs :

» Le renforcement des capacités commerciales denlguiegpar I'ouverture de nouvelles
agences ;

» L'amélioration de I'image de banque « universelidexia TRUST BANK ALGERIA;

» L’amélioration des conditions d'accueil de la déde et du travail du personnel.

2.5 La qualité de service au sein de la TRUST BANKLGERIA:

Dans son plan de développement, la TRUST BANK ALGERe cesse d'élargir son
réseau d’exploitation par I'ouverture de nouveligences ou leurs modernisations.

Amélioration des conditions d’accueil, réductiors d€élais de traitement des dossiers de
crédits et autres facilités accordées aux cliemts Igs vecteurs d'une progression, dans un
champ financier ouvert a la concurrence.

Pour satisfaire les besoins de sa clientéle, laFRBANK ALGERIA veille a ce que
la qualité des services offerts ainsi que les dmrdi d’accueil soient irréprochables.

Des efforts sont déployés pour répondre aux atatdda clientele notamment dans ses
aspects essentiels pouvant apparaitre de la masiante :

» L'amélioration du comportement du personnel ;
» L’'accueil ;
» Les relations avec la clientele ;
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» La communication et 'image de marque ;
» La rapidité dans le traitement des opérations ;
» L’agrément des locaux et leur fonctionnalité.
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Section 3 : présentation de I'enquéte et analyse sledsultats.

Une enquéte par sondage considérée comme une redétiedtifique élaborée a partir
d’un questionnaire destiné a une cible déterminken{s de la TRUST BANK
ALGERIA).nous tenterons a travers cette enquéteaiieer et de mesurer la pratique du mix
marketing adopté pour le servigdSSABIet ressortir les éventuelles défaillances.

3.1 Présentation de I'enquéte :

Pour mener a bien notre démarche, et dans le lzutivte I'approche que nous avons
entreprise dans notre plan de recherche relatideagnostic du mix marketing appliqué au service
HISSABI de la TRUST BANK ALGERIA, nous avons opigyp une enquéte par sondage. Ainsi,
lorsqu’on s’intéresse a des populations comptanidiiers d’individus, les codts et les délais
d’'une enquéte exhaustive seraient prohibitifs. @rt,glans ce cas, utiliser 'enquéte par sondage.

3.1.1 Définition du sondage :

« Le sondage est une enquéte effectuée sur uessermble, ou échantillon d'une
population dont on veut connaitre les caractédstaet/ou opinions, sur un sujet donné en
interrogeant qu’un nombre précis de ses membres »

3.1.2 Objectifs du sondage :

A travers I'enquéte par sondage, nous essayons deanésnpact réel des différentes
politiques mix marketing du service HISSABI adopt@ar la TRUST BANK ALGERIA, ainsi
que le niveau de la qualité de service qui resiadioateur majeur de la satisfaction de la cliente
nous avons juge utile d’effectuer une enquéte auges clients de la TRUST BANK ALGERIA
et ceux par un ensemble de raisons qui constifobjectif méme de notre enquétsavoir :

* Quelle est la perception des clients par rappbA aRUST BANK ALGERIA en
générale et au servitHSSABIen particulier ?

¢ Quelles sont les motivations et les freins desitdielu service HISSABI ?

* Quel est le degré de satisfaction des clients d@RNST BANK ALGERIA par
rapport a I'accueil ?

* Quelles sont les attentes de la clientéle du ssHISSABI?

3.2 Présentation de la démarche méthodologique :
3.2.1 Sélection de I'échantillon :

Afin de demeurer relativement représentatif, eiesaux contraintes de temps et de
codts, notre sélection a porté sur 'ensemble dtidatéle de la TRUST BANK ALGERIA,
hommes et femmes, agés de 19 ans et plus, towégpdas socioprofessionnelles.

'Y.CHIROUZ, « le marketing ; les études préalable prise de décision », édition ellipses, Pari§31%$39.
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Comme il s’agit de quantifier des attitudes, notgpsons une approche quantitative
par le biais d’'une méthode de recueil d’informati@savoir, la méthode d’échantillonnage
non probabiliste dite aussi « échantillonnage devepance », notre choix se justifie par
I'absence des informations nécessaires sur la pipnimére et le temps qui nous est imparti.

L’échantillonnage non probabiliste repose sur geuent personnel plutdt que sur le
hasard pour la sélection des éléments de I'écl@antiNous pouvons décider, de maniére
arbitraire ou consciente, des éléments a inclung tdéchantillon.

3.2.2 La taille de I'échantillon :

Lors de la détermination de la taille de I'échadmti] nous prenons en compte plusieurs
facteurs qualitatifs comme : la nature de I'analgske nombre de variable.

Vu la nature de I'étude, les contraintes liéesm@ssources (codt) et au temps, nous
nous sommes fixé un échantillon de 100 personfiestsde la TRUST BANK ALGERIA.

Cette méthode non probabiliste, administré a uardlon de convenance, constitué
d’individus présents sur les lieux au moment déect# de I'information.

3.3 Les procédures suivies pour la réalisation d&eehquéte :

A travers notre enquéte qui se portera sur un ggnd@pinions auprés des clients de la
TRUST BANK ALGERIA, nous avons opté pour un questiaire composé de 20 questions,
de types différents & savoir :

3.3.1 Les questions ouvertes :

Une gquestion ouverte laisse l'individu interrogélament libre du choix de sa repense, dans sa
forme et dans sa longueur on distingue deux types :

Question ouverte a réponse numérique (courte).

Questions ouvertes a réponse élaboré (littéraire).

En effet, notre questionnaire renferme 01 quest®ne type.
3.3.2 Les questions fermées :

Ce sont les questions pour lesquelles on imposeandant une forme précise de
réponses et un nombre limité de choix.

3.3.2.1 Question dichotomiquesces questions n’'offrent que deux choix de réppaslle-ci
devrait étre unique, le répondant est devant ueenaltive, c’est I'un ou l'autre.

Ainsi, Dans notre questionnaire on trouvera 04 toes de ce type.

'Hassane OUACHERINE « Guide de Méthodologie de kehReche en Sciences Sociales » P77.
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3.3.2.2 A choix multiple :

Ces questions offrent un éventail de réponseparkonne interrogée on distingue trois
types :

3.3.2.2.1 A une seule réponse permisée:répondant dispose ici d’'une liste de choix
supérieur a deux réponses, mais sa réponse doifiréitiue

Dans notre questionnaire on trouvera 11 questiercedype.

3.3.2.2.2 A plusieurs réponses permisese répondant peut choisir plus d’'une réponse.
Dans notre questionnaire on trouvera 05 questiercedype.

3.4 Dépouillement des résultats du questionnaire :

3.4.1 Les questions d’identification:

Nous avons essayeé d’identifier la clientele deRUBT BANK ALGERIA, pour se faire les
criteres retenus sont :

> Le sexe;
» L'age;
» La catégorie socioprofessionnelle ;
> Les revenus mensuels.
Les résultats de notre enquéte sont :

Question rf 1 : Sexe

Tableau r°11: répartition de I'échantillon selon le sexe.

Variable fréquence | pourcentage
Masculin 72 72%
Féminin 28 28%
Total 100 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

sexe

B masculin @ feminin

Figure n°12: répartition de I'’échantillon selon le sexe.
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Commentaire:

Les résultats obtenus lors de notre enquéte sarrkin, ont montré que sur la base d'un
échantillon de 100 personnes, 72 étaient du seseutia, représentant 72% de notre
échantillon, 28 d’autres étaient évidemment du $éwxenin, représentant ainsi 28% de
I'échantillon en question. Ceci dit, ces résultatmtrent tres clairement que la majorité de la
clientéle de la TRUST BANK ALGERIA, est du sexe mag.

Question rf 2 : Age.

Tableau r° 12 : Répartition de I'échantillon selon I'age.

variable fréequence | pourcentage
entre18-30 13 13%
antre 31-40 27 27%
entre 41-50 37 37%
plus de 51 23 23%
autres 0 0%
total 100 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

age

M entrel8-30 mentre 31-40 m entre 41-50

H plusde 51 mautres

0% 13%

\ 37%

Figure n°13: Répartition de I’échantillon selon 'age.

Commentaire:

les résultats obtenus lors de notre enquéte sarriin montrent clairement que la
majorité des personnes questionnées sont agéesdéndt 50 ans, représentant ainsi un
pourcentage de 37% de notre échantillon, en 2emsig@ovient la tranche d’age entre 31 et
40 ans avec un taux de 27%, en 3eme position drdanche d’age de plus de 51 ans avec
un taux de 23%, en derniere position vient la th@nt’age entre 18 et 30 ans avec un taux de
13%.
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Question rf 3 : Catégorie socioprofessionnelle.

Tableau r°13: Répartition de I'échantillon selon la catégorieisgarofessionnel

variable fréequence | pourcentage
chef d'entreprise 40 40%
cadre supérieure 21 21%
profession libérale 4 4%
commergant 16 16%
simple salarié 19 19%
autres 0 0%
total 100 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

catégorie socioprofessionnelle

H chef d'entreprise
M cadre superieure
m profession libérale
B commergant

H simple salarié

0%

Figure n°14 : Répartition de I'échantillon selon la catégorieisgprofessionnel
Commentaire :

Le graphique ci-dessus montre clairementlguaajorité de I'’échantillon étudsbnt
des chefs d’entreprise a hauteur de 40%, en deexp@sition vient la catégorie des cadres
supérieures avec un taux de 21%, en troisiemeiosiient la catégorie des simple salariés a
un taux de 19 %, en suite , la catégorie des coganes & un taux de 16%, les 4% restantes
sont des clients de catégorie profession libérale.



93
Chapitre 3 : Diagnostic du marketing mix du senhtt&SABI

Question rf 4 : Revenu mensuel.

Tableau r° 14 : Répartition de I'échantillon selon les revenus susts.

variable fréequence | pourcentage
moins de 20,000 2 2%
entre 20,000-40,000 18 18%
entre 40,000-60,000 29 29%
entre 60,000-80,000 24 24%
plus de 80,000 15 15%
sans salaire fixe 12 12%
totale 100 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

revenu mensuel

® moins de 20,000 M entre 20,000-40,000
M entre 40,000-60000 m entre 60,000-80,000
H plus de 80,000 sans salaire fixe

12% 2%

Figure n° 15 : Répartition de I'’échantillon selon les revenus susts.

Commentaire :

Le graphique ci-dessus montre clairement que émt@dle de la TRUST BANK
ALGERIA est dotée d’'un revenu mensuel compris eafr®00 et 60.000 DA, représenté
avec 29 personnes, soit 29% de notre échantillbpe?sonnes soit 24% de notre échantillon
ont un revenu entre 60.000 et 80.000 DA, 18 ayteesonnes soit 18% de notre échantillon,
ont un revenu compris entre 20.000 et 40.000, 1&fgopvent un salaire mensuel plus de
80.000 DA, 12% ne s’attribuent pas de salaire foegtains chefs d’entreprises), concernant
les 2% restantes sont les clients touchants uiresat@nsuel de moins de 20000 DA.

Les résultats des questions d’identification (fisignalétique) nous permettent de
connaitre les types de clients questionnés. Nafnaréillon comporte :

* Une majorité d’hommes a hauteur de 72% ;
* Une clientele agée entre 41 et 50 ans a hautedir e
» Une catégorie socioprofessionnelle chef d’entsepa hauteur de 40 % ;
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* Une majorité de revenu mensuel compris entre 40e080.000 DA a hauteur

de 53%.

3.4.2 Produits de la banque :

Question rf 5 : Connaissez-vous les nouveaux produits et servieds TRUST BANK

ALGERIA ?

Tableau r’15: connaissance des nouveaux produits.

variable fréquence | pourcentage
oui a7 47%
non 53 53%
total 100 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

connaissance des nouveaux produits

M oui Wnon

Figure n°16: connaissance des nouveaux produits.

Commentaire :

D’apreés les résultats obtenues nous constatonkaunajorité 53% des clients de la
TRUST BANK ALGERIA, ne connaissent pas ses nouvgaoxuits, tandis que 47% les

connaissent.

Question P 6 : Si oui lesquels ?

Tableau 16 : degré de connaissance des produits et services.

Source élaboré par nous-mémes.

variable fréquence | pourcentage
MENZILLI 70 70%
service HISSABI 48 48%
service TB@mailing 42 42%
service TB@_net 23 23%
EXPRESSE MONEY 8 8%
CARTE INTERBANCAIRE 65 65%
service TAWFIR et TAWFIR+ 54 54%
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degré de connaissance des produits et
services

Figure n° 17 :degré de connaissance des produits et services.

Commentaire :

Le produit le plus connu d’aprés les réponsesaeSARTE INTERBANCAIRE qui

enregistre un pourcentage de 70% des personne®gées.

MENZILLI, (TAWFIR et TAWFIR+), TB@mailing viennentre 2éme position avec des
taux rapprochés respectifs de 65%, 54% et 42%. IB@arviceHISSAB] celui-ci enregistre

un pourcentage de 48%.

Enfin on note le TB@ net et EXPRESSE MONEY qui deatmoins connus avec des

pourcentages respectifs de 23% et 8%.

Question rf 7 : comment avez-vous connu le seritiSSABI?

Tableau r° 17 :le moyen de connaissance du seri¢8SABI

variable fréquence | pourcentage
en passant a la banque 33 33%
vous avez été contacté par un agent de la TBA 4 4%
le bouche a oreille 9 9%
sur votre lieu de travail 3 3%
en recevant un SMS ou un e-mail 43 43%
en lisant une affiche publicitaire 8 8%
autres 0 0%
total 100 100%

Source: élaboré par nous-mémes.
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le moyen de connaissance du service
HISSABI

H en passant a la banque

B vous avez été contacter par un agent de la TBA
M le bouche a oreille

M sur votre lieu de travail

M en recevant un SMS ou un e-mail
8% ~0%

4%

3% 9%

Figure n° 18 :le moyen de connaissance du serAt8SABI

Commentaire :

Concernant le moyen de connaissance du sedi88AB] la plus grande partie de la
clientéle a connu le service en recevant un SM&noermail, 33% des enquétés I'ont connu
en passant a la banque, quant a 9% par le bidisuithe a oreille, alors que seulement 8%
ont été informé par le biais de la presse, celatrada faible impact de I'affichage presse
dans la promotion du service. 4% sont contactésipagent de la TRUST BANK

ALGERIA, les 3% restants sur leur lieu de travail.
Question8 :Etes-vous abonné(e) au seritiSSABI?

Tableau r’18 : les abonnés au servieBSSABI

variable fréquence | pourcentage
oui 21 44%
non 27 66%
total 48 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

les abonnés du servicklISSABI.

Houi Wnon

Figure n°19 : les abonnés au serviekSSABI
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Commentaire :

D’apres la sixieme question 48 personnes sur lets @eterrogées connaissent le service

HISSABJ 44% soit 21 de ses mémes personnes sont abooeéaeaier.

Question P9 : si oui, quelle(s) difficulté(s) rencontrez-vous loes sbn utilisation ?

Tableau r°19 : les difficultés rencontrées lors de I'utilisatida serviceHISSABI

variable fréequence | pourcentage
le processus est compliqué 3 14,00%
déroulement de l'opération est trop long 0 0%
le manque de confidentialité 0 0%
autres 1 5%
total 21 100%

Source: élaboré par nous-mémes.

difficultés rencontrées lors de I'utilisation du
serviceHISSABI.

H fréquence M pourcentage

Figure n°20: les difficultés rencontrées lors de I'utilisation serviceHISSABI

Commentaire :

Seuls 3 personnes, ce qui fait 14% des abonnésraoeHISSABIaffirme que le
processus d'utilisation est compliqué, vu qu'ilatsitlettrés, 1 personne déclare ex cas de
perte du code ou du téléphone la procédure de &etijon est trop complexe et longue ».

La grande majorité restante annonce qu’ils ne eatieucune difficulté lors de

I'utilisation du serviceHISSABI

Question rf 10 : Si non, pour quelle raison vous ne vous étes pasrgife) au service

HISSABI?

Tableau n° 20 : les raisons du non abonnement au seiGSABI
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Source: élaboré par nous-mémes.

les raisons du non abonnement au service
HISSABI.

M vous ignorez |'existance de ce service

B vous n'avez pas assez d'informations sur ce service
vous ne savez pas l'utiliser

M vous trouvez que le service est inutile

M autres

8%

18%

16%
15%

Figure n° 21 :les raison du non abonnement au serHSSABI

Commentaire :

variable fréquence | pourcentage
Vous ignorez l'existence de ce service 34  43%
vous n'avez pas assez d'informations sur ce service 12 15%
vous ne savez pas l'utiliser 13 16%
vous trouvez que le service est inutile 14 18%
autres 6 8%
total 79 100%

Les non abonnés représentant la majorité (Elén@atsignalé) affirment que les
raisons les plus signifiantes qui les empéchestatgonner sont dues a l'ignorance méme de
I'existence de ce service 37%, et 18% trouventi@service est inutile. 16% et 15% des
enquétés respectivement ne savent pas l'utiliséat pas assez d’'informations concernant

HISSABI

Le restant des personnes interrogées (Non abort@edyre ne pas s’abonner pour des
raisons telles que le TB@ mailing substitut le eHISSABI, qu’ils se rendent rarement a

'agence.

Question rf 11: Souhaitez-vous, vous abonner ?

Tableau r° 21 :les intentions d’abonnement au ser\tiSSABI

Variable fréequence | pourcentage
Oui 46 58%
non 10 13%
peut étre 23 29%
Total 79 100%

Source: élaboré par nous-mémes.
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les intentions d'abonnement au service
HISSABI.

Eoui HEnon peut etre

Figure n°22 : les intentions d’abonnement au senkti&SABI

Commentaire :

Pour cette question on a eu des résultats impresand, 58% des personnes sondées
sont prétes a s’abonner, 29% restent perplexed quasonnement, alors que 13% seulement

expriment un refus catégorique.

Question P 12 : Vous Trouvez le codt du servitHSSABIest.

Tableau n° 22 :le cout du servicelISSABI

variable fréquence | pourcentage
pas cher 78 78%
abordable 19 19%
cher 3 3%
total 100 100%

Source élaboré par nous-mémes.

le cout du serviceHISSABI
M pas cher mabordable cher
3%

19%

Figure n°23: le cout du servicelISSABI
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Commentaire :

Par rapport au cout on remarque que 78% des cliemige que ce dernier n’est pas
cher alors que 19% affirment qu’il est abordab®é. &stiment qu’il est cher.

Question 13 : Selon vous, que peut vous apporter I'utilisatiorcdeervice ?

Tableaun®23 : I'apport de I'utilisation du servicellSSABI.

Variable fréquence| pourcentage
la simplicité des opérations 4 4%
la confidentialité des opérations 2 2%
le gain de temps 81 81%
la possibilité d'effectuer des opérations sur tedérritoire national et

international 14 14%
Autres 1 1%
Total 100 100%

Source élaboré par nous-mémes.

L'apport de l'utilisation du service HISSABI.
M |a simplicité des opérations
M |a confidentialité des opérations
le gain de temps
M |a possibilite d'effectuer des opérations sur tout le territoir national et international
M autres
1% 4% 2%

o 14

79%

Figure n°24 : 'apport de I'utilisation du serviceISSABI.

Commentaire :

79% des personnes sondées pensent que le senqoesion apporterait un gain de
temps, 14% déclarent qu’'il permet d'effectuer desrations sur tout le territoire national et
international, 4% voient qu’il pourrait leur simipdir les différentes opérations, et 2% qu'il
pourrait leur apporter la confidentialité des opiéres tandis que une personne avance autre

(le prestige).

Question rf 14 : recommanderiez-vous le servidéSSABIpour vos amis et connaissances ?
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Tableaun®24 :la recommandation du servieBSSABI

Variable fréquence | pourcentage
Oui 94 100%
Non 6 6%
Total 100 100%

Source élaboré par nous-mémes.

la recommandation du serviceHISSABI.

Houi Mnon

6%

Figure n°25: la recommandation du servieeSSABI
Commentaire :

Cette fois ci, on constate que presque la totdégeclients conseillent a leurs amis et
connaissances de s’abonner a ce service.

Question rf 15 : Si non pourquoi ?
Les six personnes qui ont répondu non ne se sQiEaoncés pourquoi.

Question P 16 : Comment trouvez-vous les conditions d’accés dedyits et services de la
TRUST BANK ALGERIA ?

Tableaun® 25: Les conditions d’accés aux produits et servieedRUST BANK
ALGERIA

Produet services
Ouverture | Crédit TB@mailing| TB@_net | Service | Carte Autres :
de compte| bancaire HISSABI InterBancaire
Trés facile | 54 20 36 12 22 31
facile 25 32 24 16 21 44
difficile 6 36 13 18 14 13
NSP 15 12 27 54 43 17

Source élaboré par nous-mémes.

'Ne sait pas, Ne se prononce pas.
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60% -
284; ] B NSP[1]
0, -
%84; ] difficile
10% -
0% m facile
M Tres facile

InterBancaire

Carte
Autres :

Service
HISSABI

Crédit
bancaire

Ouverture TB@mailingl TB@_net

de compte

Figure n°26 : Les conditions d’accés aux produits et servicels G&RUST BANK
ALGERIA.

Commentaire :

Le graphique ci-dessus nous montre que plus desde®%lients de la TRUST BANK
ALGERIA trouvent que I'acces a I'ouverture des coespest trés facile, 25% estiment qu’il
est facile et une minorité de 6% le trouve difécjl

36% des clients affirment que I'acces au crédicharp est difficile, 32% disent facile
et 20% déclarent tres facile ;

Il semble que I'acces au TB@mailing est facile guésla quasi-totalité des clients le
confirment ;

54% des enquétés ne se sont pas prononcés cortderi@g@net vu la nouveauté de
ce service ;

22% des clients estiment qu'’il est tres facile d&er au service HISSABI, 21% facile,
14% trouve l'acceés difficile, il existe une majéride cette clientele s’est abstenues de
répondre ;(75% cumulé) des personnes estimentiladal’acquisition d’une carte CIB.

3.4.3 La qualité de service.

Questionn® 17 : Comment trouvez-vous la qualité d’accueil au sigita TRUST BANK
ALGERIA ?

Tableau r° 26 :la qualité d’accueil.

Variable Fréguence Pourcentabe
Agréable 79 79%
peu agréable 16 16%
Désagréable 5 5%
Total 100 100%

Source élaboré par nous-mémes.
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la qualité d'accueil
M agréable M peu agréable desagréable

16% >%

Figure n°27 :la qualité d’accueil.
Commentaire :

79% des personnes interrogées déclarent agréabtai€il que leur réserve le personnel
de la TRUST BANK ALGERIA ,16 % le jugent peut agoég et 5% autres I'estiment
désagréable, a vrai dire que la qualité d’accistibgréable.

Questionn® 18 :comment trouvez-vous I'agencement des locaux (g

Tableau r° 27 Tagencement des locaux.

Variable fréequence | Pourcentage
Agréable 63 63%
peu agréable 28 28%
Désagréable 9 9%
Total 100 100%

Source élaboré par nous-mémes.

I'agencement des locaux.

M agréable M peu agréable désagréable

9%

N

Figure n°28 : I'agencement des locaux.

Commentaire :

Plus de 63% des clients déclarent étre satisfaita qualité des locaux et de
'agencement des agences (Hussein dey, Ouled fagtailleurs 28% sont peut satisfaits vu

gu'ils la jugent peut agréable et 9% l'estimergatfréable .cela est di peut étre seulement a
la surface des agences.
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Questionn® 19 :comment évaluez-vous la réactivité de la part dag®el en cas de

réclamation ?

Tableau r° 28 T'évaluation de la réactivité du personnel.

Variable fréequence | Pourcentage
Satisfaisante 79 79%
peu satisfaisante 14 14%
pas du tout satisfaisante 7 7%
Total 100 100%
Source élaboré par nous-mémes.

personnel.
B satisfaisante

B peu satisfaisante
pas du tout satisfaisante

7%

14%

I’évaluation de la réactivité du

Figure n°29 : la qualité d’accueil.

Commentaire :

79% des personnes ayant eu recours aux réclamatohsatisfaits, ils ont jugé que le

personnel en contact réponds d’'une fagon agrédbleasiréclamations, tandis que 14% sont
peut satisfaits, 7% estiment qu’ils sont mal prischarge par le personnel.

Questionn® 20 : Trouvez-vous le délai de service :

Tableau r° 29 :le délai de service.

Variable fréequence | Pourcentage
Court 56 56%
Moyen 27 27%
Long 17 17%
Total 100 100%
Source élaboré par nous-mémes.
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le délai de service.

B court Emoyen M long

17%

Figure n°30 : le délai de service.

Commentaire :

Selon le graphique, nous avons constaté que laitga(66%) des clients de la TRUST
BANK ALGERIA jugent la durée d’attente au niveawsdgences courtes, ceci signifie que la
durée du traitement des opérations est courteistane 27% la trouvent moyenne ,17%

restantes voient que le délai de service et long.

Questionn® 21 : Quel est votre appréciation globale sur la TRUSTNBAALGERIA?

Tableau r° 30 Tappréciation globale de la TRUST BANK ALGERIA.

Variable fréequence | Pourcentage
tres bonne 31 29%
Bonne 56 54%
Mauvaise 13 12%
Médiocre 0 5%
Totale 100 100%

Source élaboré par nous-mémes.

I'appréciation globale de la TRUST
BANK ALGERIA.

M tres bonne M bonne M mauvaise B médiocre

13% 0%

N

Figure n°31 : I'appréciation globale de la TRUST BANK ALGERIA.
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Commentaire :

La majorité des questionnées, soit 56% ont unedappreciation globale concernant
la TRUST BANK ALGERIA, tandis que 31% I'estimenésrbonne, 13% la jugent mauvaise
et personne ne la trouvent médiocre.

Questionn® 22 : Quelles sont vos suggestion(s) pour 'amélioratieria prestation des
services.

Commentaire :

A travers cette question, les répondants nousaitnpért de leurs suggestions dans
I'espoir de contribuer a 'améliorer la qualité ldeprestation bancaire en vue d’augmenter
leur satisfaction envers leur banque.

3.5 Synthese de I'enquéte :

En notre qualité de stagiaire, nous avons pu remearcg qui suit :
La réalisation de cette enquéte sur le terrain agquermis, essentiellement d’identifier I'avis
des personnes interrogées mais aussi de mesuanpatit du marketing mix adopté par la
TRUST BANK ALGERIA pour le servicéllISSABI.

» La majorité de la clientele sont des hommes aveaaminance de la tranche d’age
entre 41 et 50 ans ;

» Les résultats obtenus démontrent clairement ladopnnaissance des nouveaux
produits et services, ceci pourra permettre erecuta TRUST BANK ALGERIA, de
cibler par le biais de compagnes de communicalisproduits les moins sollicités ;
par exemple : notre étude révéle une connaissamréaable de la carte
interbancaire, mais qu’il faudrait renforcer lesviEes expresse money et TB@net ;

» Ces résultats sont renforcés par ceux obtenuguelstion n°7 quant a la connaissance
du serviceHISSABIou presque la majorité des consommateurs banchodgrent ne
pas le connaitre ;

» Affirmant que les raisons les plus signifiantes l@ggiempéchent de s’abonner sont
dues au manque d’informations et a I'ignorance méekexistence de ce service
(élément précédemment cité) en plus certains slieigent que le service
TB@mailing rend inutildHISSABI

» |l faut signaler que pour les clients connaissamgearvice, ceux-ci I'ont fait par le biais
d’'un SMS ou en passant a la banque, mais non pds pepde publicitaire (compagne
presse), cela peut orienter quant au choix de raavsupports de communication a
mettre en action, pour s’attacher davantage detele;

» Les tarifs du servicellISSABIsont jugés pas chers ;



107

Chapitre 3 : Diagnostic du marketing mix du senkit&8SABI

» A travers les résultats, nous constatons que beaudb® consommateurs voient un
avantage majeur en l'utilisation du servidESSABI qui est le gain de temps, ainsi
gu’une majorité absolue expriment une forte volalgéecommander ce service a
leurs amis et connaissances ;

» La majorité des clients de la TRUST BANK ALGERIAtivent que les conditions
d’acces a ses produits et services sont faciles ;

» D’aprés les parametres de la qualité nous constatoa les clients apprécient
particulierement le personnel de la TRUST BANK ALREE « agences Hussein dey
et Ouled fayet », en matiére d’accueil ;

» Quant a 'agencement des locaux on note chez nertéients un mécontentement
particulier a la surface exigué de 'agence (Husdel), alors qu’ils sont satisfaits en
cas de réclamations ;

» En ce qui concerne les délais de service, la ni@jdes juge courts, car la clientele
attache une tres grande importance a la rapiditéadement des opérations.

» En grosso modo I'appréciation de la TRUST BANK ALRHE par ses clients est
plutét bonne.

3.6 Suggestions et recommandations :

A la lumiere des éléments analysés dans la paetiette travail et la synthése élaborée
précédemment nous suggérons les recommandatiovantas :

En plus des différentes requétes correspondarg detaandes de la part du client
(mode pull) qui sont offertes par le servidESSABInous suggérons de rajouter la requéte
suivante pour plus de satisfaction :

» La mise en place d’'une nouvelle requéte « SMS peaizé ». Le client peut
envoyer a sa banque une demande personnalisé®ac@icernant d’autres motifs
qui ne respectent pas les codifications prédéfinies

Pour une meilleure gestion de la clientele nouseiions d’envisager une nouvelle
fonctionnalité qui permettra aux clients de TRUSANK ALGERIA de bénéficier du
serviceHISSABIen (2) volets : PULL SMS qui est déja en placeléSH SMS, ce dernier
peut contenir les requétes suivantes :

» Les SMS de veeuExemple« A I'occasion dd-éte la TBA vous souhaite ses
meilleurs vosux. » ou : « A I'occasion de votre arrsaire, la TBA vous souhaite ses
meilleurs voeux».
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» Les mouvements du compte, exempis de viremenk Mr. Client, nous vous
informons que vous avez regu un virement sur vaimpte n%xxd'un montant de
XXX TBA».

» Les informations du compte, exempléompte cléturé«Mr. Client, nous vous
informons que votre compte RXxa été cléturé. Pour plus d’information, merci de
contacter votre conseiller clientéle. TBA».

» Les informations des échéances, exemplee: semaine avant I'échéaneelient
recoitle SMS suivank Mr. Client, nous vous rappelons que vous avez une échéance
d’'un montant dexxpour lexx/xx/xxx»sur votre prét NXXxxxxxxxxx2our plus
d’information, merci de contacter votre conseitibentéle TBA».

Le faible impact de la compagne presse (la diffusiies informations) du service
HISSABIest di essentiellement & :

- La courte durée de la compagne publicitaire presse
- L’absence de compagne de rappel.

Ce qui améne a insister sur I'importance d’un glarcommunication performent a but
informatif en direction des consommateurs et fagmenaitre la TRUST BANK ALGERIA ses
produits et services au public via des compagnédigtaires, afin de sensibiliser le plus
grand nombre de clients.

En ce qui concerne la qualité de service nous rewmdons de :

» Placer des panneaux visibles (voyant), indiquamplacement de I'agence ;

> Elargir le réseau des agences sur tout le teeitmtional ; et implanter des agences
dans des endroits faciles d’accés, avec des parkiogr faciliter le stationnement ;

» Améliorer 'aménagement des agences et I'accueilgsaactions suivantes : meilleur
agencement de I'espace a 'agence « Hussein dsigges d’attentes en nombre
suffisant, distributeur de café et boissons powol&ort des clients ;

» Permettre la prise de rendez-vous par téléphone§uiter les pertes de temps aux
clients importants.

Afin d'améliorer les produits et services de la TRUIBANK ALGERIA, nous
soumettons de penser a mettre a La dispositioa déehtele une carte épargne et une carte
de relevé d’identité bancaire afin de procurer mnedleur satisfaction des souhaits et désirs
du client.

Il est a noter que les résultats obtenus lorsotie mnquéte ne sont pas représentatifs de
tout le territoire national, le manque de tempsngens nous ont contraints a étudier la
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clientéle de la TRUST BANK ALGERIA seulement auedu des agences « Ouled Fayet,
Hussein dey »

Par ailleurs, si la compréhension et la bonne \éldn personnel de ces agence et de la
direction de la TRUST BANK ALGERIA nous ont facéita tache, il y a lieu de signaler

gu’une partie des clients sollicités pour participeette étude ont fait preuve d’'une certaine
réticence.
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Conclusion générale

Il n'est peut-étre pas pour une banque, choseefapie de procéder a des refontes,
parfois radicales, mais il est impératif pour elees’adapter rapidement aux mutations de son
environnement, de plus en plus concurrentiel. Aujwi, il faut courir plus vite pour rester
a la méme place. Et pour ce, une banque doit constamt surveiller 'environnement,
mesurer la demande pour comprendre le comporterdeat consommateurs, afin de
différencier l'offre.

L’adoption des nouvelles technologies de l'inforimatet de la communication
(Multimédia, Internet, Télécommunication...) s’est ngealisée d'une maniére trés
contagieuse. Ce qui a induit les banques et ldgutisns financieres a réformer, les unes
apres les autres, leur systéme d’information afacaglérer leurs développements et de
relever de nouveaux enjeux. Ces avancées ont pdtégisanger des données informatisées et
d’effectuer des transactions bancaires uniquemanitiptermédiaire d’un outil, voir Internet,
téléphone mobile etc..., les campagnes marketingSdE sont en moyenne 50% plus
percutantes qu’'une campagne télévisée et 130%pphgsitantes qu’'une campagne a la radio.

Aujourd’hui, 3 milliard de personnes patsét un téléphone portable dans le monde,
dont 1milliard ont un compte bancaire.

Effectivement, arrivés au terme de notre étudeesmnarketing mix adopté au service
HISSABIpar la TRUST BANK ALGERIA nous avons réaffirméntiportance des TIC dans le
domaine bancaire ; ce qui confirme I'hypothé%é& qui est « Les TIC influence positivement
le développement des pratiques marketing bancaire »

La compagne presse n'a pas attiré la plupart destslalors que la compagne SMS la
largement réalisé

Nous constatons une perte de temps non seulementgsoclients mais aussi pour les
employés de la banque, d’'une part le client perdetops a faire la queue pour avoir de
simples informations sur ses opérations. D’autré [gamployé perd du temps a exécuter des
taches sans valeur ajoutée pour informer le cianses opérations. Grace a la technologie du
SMS cette perte de temps n’est plus ce qui a pefatieinte des objectifs marketing en
appliguant les technologies numériques.

Pour confirmer I'hypothésé 2 « Le servicéHISSABIest percu comme un facteur de
satisfaction de la clientéle ».

HISSABIestle service qui donne plus de confort, de commaalité clients, Le gain du
temps est son avantage majeur. Le client de la TRBIANK ALGERIA ne se déplacera a la
banque rien que pour effectuer les opérations siaes formellement sa présence.
Cependant, toutes sortes d’informations bancairiesefont communiquées par SMS.

Ce service vise a:

- Permettre aux clients d’avoir des informationslsur compte a distance.

- Alléger la charge sur le Front et le Middle Office.

- Moderniser le systeme bancaire afin d’étre en neegdffronter la concurrence
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Au terme de notre étude, il nous faut souligner cplke-ci n'a pas la prétention de
faire le point sur tous les problemes gravitanbautu marketing mix; Elle ne constitue
gu’une modeste contribution ayant permis de souleedaines questions.

« Si on croit étre arrivé c’est qu’on n’avait pastention d’aller tres loin. »
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Annexe 11 : Flyer TB@ net.

Vous voulez consulter les soldes
de vos comptes et éditer vos relevés en toute

simplicité et sécurité a tout moment ou gue vous soyez !

Economisez votre temps et vos efforts !
TRUST BANK ALGERIA met a votre disposition

TB@“N ET

) Un service permanent 24H/24 et 7)/7 qui vous permet de
24 consulter les soldes de vos comptes a distance et en toute sécurité.

Avec TB@NET, Votre banque est a seulement quelques clics

AVANTAGES TB@NET

&) Facilité d’utilisation : une simple connexion et un code personnalisé,
ou que vous soyez !

Rapidité et instantanéité : accés aux informations relatives au
compte en temps réel.

éﬁ Sécurité et confidentialité : la confidentialité de vos opérations sera

garantie par un systeme de cryptage trés performant.
Design : une présentation du service convivial agréable et facile a
utiliser.

COMMENT CA MARCHE

@ Souscrivez un abonnement auprés de votre agence de domiciliation.
€ Connectez-vous sur le site de la banque www.trust-bank-algeria.com
 |nsérez votre identifiant TB@NET et votre code confidentiel,

 Surfez sur la vague TB@NET et profitez des fonctionnalités proposées.

TB@NET perso

Vous &tes un Particulier ? Profitez des fonctionnalités de TB@NET:

= Consultez les soldes de vos comptes ;

= Editez les relevés de compte ou les télécharger sous format Excel et PDF
= Consultez les coordonnées des agences TBA ;

= Consultez les taux de change commerdaux des différentes devises ;

= Echangez des messages avec votre conseiller

TB@NET pro

Vous étes une Entreprise ou un professionnel ?
En plus des fonctionnalités de TB@NET Perso :

= Consultez vos encours de LC, cautions et avals .

Pour plus de renseignements, Visitez notre site web

nos conseillers clientéle restent P
a votre entiere disposition
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Annexe A 4 : Questionnaire.

QUESTIONNAIRE

Afin de réaliser notre mémoire de fin d@dupour I'obtention d’'un master en Sciences
Commerciales (option: Marketing), Etudiants au s#iHEC Alger ex: INC, nous vous
prions de bien vouloir répondre a notre questicenaupres des clients de la TRUST BANK
ALGERIA.

Nous vous remercions de bien vouloir noossacrer un peu de votre temps. Vous
garantissant que ces informaticmsonymesresteront confidentielles et que leur utilité est
purement scientifique.

Veuillez cocher la réponse qui convient.

Identification :

1. Sexe:

Homme [J Femmd]

2. Age :

1-Entre 18 et 30 ans [] 2-Entre 31 et 40 ans []
3-Entre 41 et 50 ans [J 4-Plus de 51 ans ]

3. Catégorie socioprofessionnelle

1-Chef d’entreprise [ 2-Cadre d’entreprise []
3-Profession libérale [ 4a@oercant L]
5-Simple salarié L]

U 1 =TS (1= 1= )
4. Revenu mensuel :

1-Moins de 20.000 DA O 2-Entre 20.000 et 40.0@0 [

3-Entre 40.000 et 60.000 DAL 4-Entre 60.6080.000 DA L[]

5-plus de 80.000 DA L 6-Sans salaire fixe 0



QUESTIONS
PRODUITS DE LA BANQUE :

5. Connaissez-vous les nouveaux produits et sensage la TRUST BANK ALGERIA?
1.0u [ 2.Non []
6. Si oui lesquels :

Menzilli

ServiceHISSABI

Service TB@ mailing
Service TB@_net
Xpress Money

Carte InterBancaire
Service Tawfir & Tawfir

NoOga,~wdPR
ooooood

7. Comment avez-vous connu le serviddl SSABI?

En passant a la banque

Vous avez été contacté(e) par un agent de la TRRASNK ALGERIA
Le bouche a oreille

Sur votre lieu de travail

En recevant un SMS ou un e-mail

Par une affiche publicitaire

Autres (préciser) :

NoOkwNPRE
oo

8. Etes-vous abonné(e) au servitd SSABI?

1. Oui ]
2. Non O

9. Si oui, quelle(s) difficulté(s) rencontrez-voubkors de son utilisation ?

1. Le processus est compliqué L]
2. Le déroulement de I'opération est trop I1(g
3. Le manque de confidentialité O
4. Autres (préciser)



10. Si non, pour quelle raison vous ne vous étesspabonné(e) au servicellISSABI?

aokrwnhpE

Vous ignorez I'existence de ce service
Vous n'avez pas assez d’informations sur ce service]
Vous ne savez pas l'utiliser

Vous trouvez que le service est inutile
Autres (préciser) : .

11. Souhaitez-vous, vous abonner ?

1. Oui L
2. Non ]
3. peut étre [

12. Vous Trouvez le co(t du servicellISSABI est :

1. Cher ]

13. Selon vous, que peut vous apporter l'utilisatrode ce service ?

1. La simplicité des opérations.

2. Abordable [

2. La confidentialité des opérations.

3. Le gain de temps.

4. La possibilité d'effectuer des opérations sut ke territoire national

et international

O

L
L

3. Pas che_l

NN 1 (=S (0] =01 1= ) I

14. Recommanderiez-vous le servid¢lSSABIpour vos amis et connaissances ?

1. Oui O

15. Si non pourquoi ?

2. Non[

16. Comment trouvez-vous les conditions d’acces deoduits et services de la TRUST

BANK ALGERIA ?
Produet services
Ouverture | Crédit TB@mailing| TB@_net | Service | Carte Autres :
de compte| bancaire HISSABI InterBancaire
Tres facile
facile
difficile
NSP

'Ne sait pas, Ne se prononce pas.




QUALITE DE SERVICE :

17. Comment trouvez-vous la qualité d’accueil au sede la TRUST BANK ALGERIA ?

1. Agréable H
2. Peu Agréable []
3. Désagréable [

18. Comment trouvez-vous I'agencement des locauxg@nces) ?

1. Agréable
2. Peu Agréable ]
3. Désagréable [

19. Comment évaluez-vous la réactivité de la partudpersonnel en cas de réclamation ?

1. Satisfaisante [l
2. Peu satisfaisante ]
3. Pas du tout satisfaisan{]

20. Trouvez-vous le délai de service :

1. Court m;
2. Moyen L]
3. Long ]

21. Quel est votre appréciation globale sur la TRUSBANK ALGERIA?

1. Trés bonne N 2. Bonne ]
3. Mauvaise ] 4. Médiocre [

22. Quelles sont vos suggestion(s) pour I'améliorah de la prestation des services :
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