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| LE MARKETING FONDAMENTAL:
NOTION | ;

‘ liée & sa
rbussite d'une entreprise apparalt fortement

Dans le contexte actuel, 13 néckssaire 0€s le moment

capacité d adaptaton 8 son marché. Cela est rendu

ol Sur'g,it yne concurrence active )
' i leur systéme

e ce fait, il est temps pour queé les entreprnses reconsidérent leur Sys

geston

’ i afin ce
” » ; entreprise vers le marché J
Le markaling cont le bul est desting a orienter | dzn%m e une notion
catsiaire log DeSONS des cx)nsomma’.eurs. e o coeur U -
::::":w‘?“.aw qui est nécessaire gincorporer  rapidemen

DX N1 1 550 e
management

reacid de oo chapire 5! de permettre fa apmpréhension de ce quest le
:"V‘;';“e: ng. G'abord, le markelng bancaire ensuile, & Uravers une presentation
ﬂéﬁ 1:7:’3%57*@?‘3 ae lours concepts et leurs démarches,

4. QUEST CE QUE LE MARKETING 2

Définir le concept marketing serail ambitieux, tant c2 terme est chargé d'un
ensembie de significations.

£n effer & cferents auteurs, differentes d#finitions ; K. Crosier ) en avait
recence en 1075 ¢éid environ une cinguentzine.,

Le marketing est présenté comme étant une philosophie, une logique, un état
d'ésprit, une fonction, une ectivité; certains I'élevant méme au rang de science. ™

Quant & nous, nous retiendrons quelques définitions afin de démontrer qu'il n'y a
pas d'unanimité autour d'une conception commune a propos de ce concept.

1. QUELQUES DEFINITIONS :

* Selon I'agence amer»came Ge markeling « Le marketing consiste en la mise
en osuvre d’activités commerciales qui dirigent un flux de biens ou de
services du producteur au conscmimateur ou & l'utilisateur »™

f.;) Ez..é par S Boukhaous | Le marketing. Revue SCONONMICA, Mars, Ay 1068
(2)P.LDubois-A.JolibertLe murkefing Fendements et praticues. ECONOMIN 2 Sesk =
(3 Agence Amwicaine de ket AMA. 19080, | OMICA-Gaston Pasie 1080 52

e e s ———

Scanned with CarﬁScéhner



i

* Selon Yves Fournis, « le marketing est la mise en 0euvre, sur des bases
scientifiques de toutes les activilés qui concourent pour une entreprise a
créer, promouvoir et distribuer de fagon rentable des pr oduits et gepyices
en vue de satisfaire la demande presente et future des consommateurs »

* Selon Philip Kotler et Bemard Dubois « Le marketing est une activité
humaine orientée vers la satisfaction des besoins et des désirs au moyen
de I'échange »*®

* Selon J. J. Lambin et R. Peeters « Le marketing est un ensem_ble de
responsabilités et de téches qui ont pour objectif d’organiser la
communication et 'échangé entre une institution et fe public auquel cette
institution s'adresse »®

Ces bguelques définitions, parmis beaucoup d'autres, sont une preuve de
I'existence de conceptions differentes et d’optiques évolutives et circonstantielles
au gré des situations et conjonctures économiques d'échanges entre ['offre et la
demande. )

2. IMPLICATION DE CES DEFINITIONS :

A défaut d’ung définition unanime et définitive du marketing, nous proposons de
Fidentifier & travers quelques critéres majeurs, a savoir UN ETAT D'ESPRIT,
UNE DEMARCHE et UN ENSEMBLE DE TECHNIQUES.

2.1. Le marketing est un état d'ésprit, c'est a dire une prédisposition
dle I'entreprise a se placer systématiquement du point de vue du consommateur,
a comprendre et analyser ses besoins et ses attentes afin de Iui adapter des
produits et services conformes a ses désirs. Il s'agit donc d'adopter une attitude
d’écoute permanente vis @ vis du marche et de se plier aux éxigences de la

i clientéle sous toutes leurs formes.
%
2
é

2.2. Le marketing est une démarche, c'est a dire un processus
d'actions parfois hiérarchisées, parfeis simultanées et coordonnées, respectant
des étapes progressives qui commencent par 'analyse du marché en premier
lieu, par la conception de la politique marketing la plus éfficace en second lieu,
et par la mise en oeuvre opérationnelie et le controle des actions menées en
demier lieu, comme le démontre le shéma suivant :

(1)Yves Fournis, communication & 'acadéinie des sciences commerciales, Paris, 1968
(2)Ph. Kotler et B. Dubois, marketing-managsment, nouveaux horizons, Paris 1987
(3)J.J. Lambin et R. Peetars, la gestion marketing des entreprises, PUF Paiis 1977 R i

) .
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. 3 Le marketing est eniin un ensemble de techniq08§ se rapportant

Chacune des étapes citées précédemment, dont notamment celle qui se

aiauent pour Panalvse de marché, la conquéte de ce marché et les modes de
“orapanication & entretenir avec ce dernier.

< UV MERGENCE DU MARKETING -

" =st hasardeux d'assigner des dates a un processus qui a consﬁamment évolue
“une période & l'auire, étant donné que ces périodes tendent a sé reéCouper. il
=st impossible d'établir des dates définitives illustrant 1€ développement
historique du concept marketing ou d’assigner une date spécifique a une étape

catte évolution. On doit cependant tenter d'identifier de fagon générale les
différentes &tapes de son développement. ==t

|
-
]

e s

vhJ
—

.= nalssance nuis I'évolution vont &tre déterminées par trois facteurs essentfiels
cotreshondant & frols tapes:

e TN e e T

-ae nonditions de production )
2 moda d'echahge
=5 mavens g8 communication sur le marché i
|1 PEOFUCHON e eersascaraessranaes ... ECOnomie de production
ST R - U E—— ...... =CONOMie de distribution

connaissance du marché......... Economie de marché

}
—

1. L’/ETAPE PRODUCTION :

worrespendant 2 la phase de demarrage de lindustrialisation, elle est également
sppelés « Economie de production » pour faire allusion & ia préoccupation
“ordre nlisd! technique que commercial,

Tlela e regne du technicien dont 2 fonction &tait préeminente sur toutes les
aufres. D il produire avant toute autre considération. Cetie phase
conaspondant a une situation ol Pofire est inférieure A la demanda:

« L optigue produciian est donc une orientation de gestion qui présuppose
que le consymmateur repondra positivement au produit que Pentreprise jui
bropose, il est donc superfiu pour Pentreprise de concentrer de gros

efzfmjfs_ marketing importants pour obtenir un chiffre d’affaires et des
bénéfices satisfaisants »"

B R

8 Vi Py -
A ’\v)r' \ nﬁtler, !l\-h

Dubois : .Eylarkating—lvlanagesmant -Analyse-Flanification et controle. 1677, P23
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2 UETARE DE LA VENTE :

e e developpament et fa mzitrise des capacités de production, ainsi Gue la
sadnlication d'une concurrence entre producteurs, les préoccupations se
oumment vers lz création et la mise en place de circuits et d'appareils de
distribution, & cause des difficultés d’écoulement de la production. Cette phase
est symbolisée par une « Economie de distribution» ou Ia priorite est
dorénavant accordée a la fonction vente ou distribution.

L’optique venie est définie comme étant :

« Unie orientation de gestion qui suppose que le consommateur achetera
de loi méme suffisamment de produits de I'entreprise, @ moins qu'il ne
fzsze Fobjet d’une offre de vente et d'une action promotionnelle
substantielts »™

3, ETAPE MARKETING :

~

Cesi s pshase ulime du developpement de l'activité économique, appelée
¢ économie e marché », dans laquelle se trouve dépassées les deux optiques
e orisniations précédentes.

ses onfrzprises ne sonit pius en mesure d'imposer des produits crées par elle, ni
de nerpefuet la pression commerciale et la vente forcée face a un marcne
{acheieurs de plus en plus éxigeants au vu de la perfusion de produits et
services offerts par un grand nombre de concurrents.

Loffe de produits et services devenant supérieure a la demande, la
préacoupation majeure est d'associer le consommateur a la conception du
aroduit en Je sollicitant pour identifier et decouvrir ses besoins et ses désirs.

optigue maiieting est définie comme étant

« Une orientation de gestion sefon laguelie fa fache primordiale est de
determiner les besoins, ies désirs et les valeurs du marché visé et de
«adapter en vue de produire les satisfactions désirées de fagon plus
efficace que Ja concurrence »?

THE Weter, B. Dubois OF . Cité p.24-26
{2} 7. Kotles, B. Dubois OP . Cité p.26
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<L DEMARCHE ET LES OUTILS MARKETING :

L= markefing obelt 8 Une démarche en trois (3) grandes étapes .

he élapes d'analyse, d étude et de recherche dite de Marketing prospecti.

3 | ; e étape de c;oncepiion de la politique marketing, de ChQIX decisionnels dite
Ae marketing siratégique.

. Une &ape de mise en oeuvre et de controle des resultats dite de marketing
sperationnel.

L€ sunéma sulvant indigue le contenu de chague étape :

SHAREITING PROSPECTIF MARKETIRG STRATEGIQUE MARKETING OPERA TIONREL

-1 dtuds de marché -La segmentation du marché -La variable produit

-Critéres de segmeniation -La variable prix

-Obiecifs de segmentation -La variable distributicn

A& coOngminaeur -Le ¢hoix de la cibie -La variable cormnmunication

e sacieurs infiuencant -z positionnement

L} ]
| :
i ]
I ]
| 1
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| 1
| ]
] 1
1 1
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1 |
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OGS EILS dachat

pzmst;mamu de ce processus nous améne a décrire les outils et les
“?APL”?(,{U%‘: mises en pratique a chaque éfape :

1. LETAPE DE MARKETING PROSPECTIF :

Cete phase st le prealable a toute | prise de décision st & toute planification
corpmerciale, elle dcetermme la reussite de toute I'activité marketing.

vish une. ahgse de ConNalssance ce du marché qui repese notamment sur I'étude

do
i1 ‘H‘Jlnl'l
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1.1, L’étude de marché :

Définition :

s T ST LY

" Selon 'AM.A « Americain Marketing Agence »" 'étude de_marché est:
« la collecte, l'enregistrement et 'analyse de tous les faits se rapportant
aux iransverts et a la vente des marchandises et des services ».

Selen Yves Negro® clest « Pamalyse quantitative et qualitative d'un
marché, de Poffre et de la demande d’un produit ou d’un service afin de
permetire o' Slaborer tles décisions » ‘

t'étude de irarché peut aussi étre définie comme étant « Pensemble des
aciivités  qui permettent de collecter, de traiter et d'analyser les

infermations fiteressant 'entreprise el son environnement et d'aider & la
orise de decision en marketing »®

1.1.1. Contenu de I'étude de marché :

Lz contenu d'une étude de marché est fonction du probléme a resoudre sur le
plan commercial et peut porter sur :

-L'efude de consermmateurs | leur nombre, ieur localization geographique, leur

sitaation socio-Geonomique, leurs besoins, leurs motivations, leurs attentes...

T e A TR N LT T T T e T T L L T TR T T —

elude des concurrent @ leur nombre, leurs caractéristiques, leurs moyens,
bty sirategies, laurs produits...

e N L

L'swde des Yacieurs de environnement et de la conjoncture @ sur les plans
ceonomique, dermographique, socio-culturel, technologique, politiaue...

1.1.2. Type d'étude :

I 'analyse documentaire : Fournit des informations dites secondaires puisées
aussi bien dans les fichiers de Pentreprise (source interne), ou & I'exterieur de
Fenireprise (source externe). Elle sert & limiter les frais d’étude dans le cas ol
les informations & rechercher peuvent étre fournies par eile.

L-analyse guantitative : Son role est d'évaluer le volume du rarché, sa densité
Ainsl gue sa structure. On procede par sondage d'opinion auprés d'un
échantiflon representatif d'une population & étudier, ou par pane! : c'est & dire un
echantillon congiitue d'une fagon permanente par un organisme spécialisé.

T L AT A T P AT T AT T e £ L P AT T W

(1)AMA (américain marketing agence)
{2)Yves Negro, 'éturde de marché - édition vuibert, Paris 1987
(%) Philippe Bauy, le marketing : principe de mega-marketing, édition d'organisation, Paris

AN R AT T TR
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+ e comporternents des consommateur face & une action ou un produit donné.
i procede par entretien individuel oy de groupe, animé par des specialistes

wevehologues) gui administrent aux participants des tests psychologiques,
wavchiographiques..,

1.2, .2 comportement du consommateur ;

© cohsommateur a des besoins, des opinions, des motivations et des freins

"o

vers. Liest une entité psychologique agissant dans un environnement social et
CHibred,

cuonporiement d'achat est fa traduction de toute ses pulsions conscientes ou
SECORSSEN ILv"(}:' o Yl&“l "
) v\ \} _ .
~wissn gt important de 1g$ comprendre pour essayer de determiner ce qui
Nousse ie consommateur 3 acheter,

L5 gt done de connaitre ce comportement et d'examiner dans quelle mesure il
2t pogsible de 'y adapter ou de I'influencer.

Hans proposons de décrire le modele le plus utilisé en marketing pour expliquer
Funging de certains facteurs d'influence sur les decisions d’achat.

1.2.1. Les facteurs influencant 'achat du consommateur :
e existe deix sortes : les facteurs sociaux et les facteurs individuels™

e facteurs sociaux sont :

-La culiure et les valeurs sociales, morales et religieuses.

-La sous culfure ou les valeurs et traditions regionales, locales.
-La classe sociale.

-L& groupe de reference, socio-professionnelle.

-Le groupe de contact ou de fraquentation permanente.

-L& famille et Peducation qu'elle transmet & lindividu,

18 Keller o B, Dubois, Op - Ot

shalvse gualiiative © Sert & évaluer les perceptions, les attitudes, les mobiles’

—za =

|
|
!
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s facteuss denvironnement social sont llustrés par Veblen'" dans le shema [
'.

|

|

|

|

suivant

culture

sous culture

classe sociale

groupe de reference

groupe de contact

R a1 A I

famille

individu

i =e facieurs individuels ou personnels sont :

-Lz ‘ranche d'age et la situation familiale.

-i& metier pratiqué et ses exigences.

.ie -evenu de la personne ou sa position économique.

-Le style de vie personnel.

... personnalité et limage de soi en societé.

1=« hesoins et les motivations. .
L2 perseption personnelle ou linterpretation des faits etI signaux.
-L'axpression et I'apprentissage personnels.

Les crovances et les atlitudes. «

~es facteurs influencent les décisions et le comportement du consommateur ;
~our gela la detsction d'une source dinfluence donnée permet I'élaboration d'un

marketing capable d'agir de differentes manieres :

-soit en adaptant ['offre de produits et services par rapport a la culture du marché
an question.

-soif en pronant une politique de communication axée sur la reduction ou
pafimination des freins moraux ou psychologiques.

-soit en pronant inversement une politique de communication axée sur le
renforcement et encouragement d'une motivation.

_spit en decidant d'un marketing-mix propre 3 inciter, conquérir, fideliser ou

élargir un marché donné. -

L e e ——

/@ Amicallzef. gestion commerciale de I'entreprisé. Dalloz, Paris 1877

e

[S—
R S I
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1.2.2. Le processus d'achat du consommateur :

Aprés quil se soit interessé aux facteurs qui influencent les décisions et le
comportement du consommateur, le marketing cherche & comprendre comment
Ce dernier prend ses décisions ou réagit face & une offre de produit donné.

uUn processus lineaire a éié établi et qui passe de la reconnaissance du
probleme 2 la recherche de linformation puis & I'évaluation des, solutions

possibles et enfin a la décision d’achat.c} o /AMJ(.M,J/ ryw)( o\og\rj/

Ce processus est théorique. Il est evident que pour certains produits d'achat
courant, le consommateur peut eliminer certaines étapes et, de Ila
reconnaissance du probléme, passer directement a 'achat.

Yedrine a determiné un modele général de processus d'achat illustré par le
sehéma suivani™

{1) (2) (3) ) ()

3
&

- LETAPE DU MARKETING STRATEGIQUE :

w2 flémarche marketing se poursuit et propose cette deuxidme étape relative &
I'slaboration de la stratégie marketing. '

li s'agit maintenant d'arreter les grands choix décisionnels, les objectifs a
realiser, les démarches & retenir, les produits & offrir, ainsi que les moyens &
metire en oeuvre et les investissements a faire,

Las choix 2 retenir doivent étre rigoureusement planifiés car au niveau de cette
&lape, chadue lype de décision engage I'avenir de lentreprise.

Ces choix reposent sur un certain nombre d’éléments et d’outils que nous
proposens d'éludier & travers :

1. La segmentation du marchés |
2. La choix des cibles du marché. .
5. Le choix &'un positionnement de 'offre marketing. -

(1) VP. Vedrine, theorie economique du consommateur, revue frangaise du marketing, Janvier, 1987
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2.1. l.a segmentation du marché: '
Parant du constat que le marché de I'entreprise n'est pas hqmogéne} dans sa
composante et que les clients presentent des differences d'attitudes, d’attentes,

de moyens etc... Et afin de pouvoir s'adapter & cet ensemble hétgérogéne d'une
facon rentable, le marketing procéde a la segmentation de ce dernier.

Deéfinition:

« Segmenter un marché consiste a le découper en sous-?nsembles.
distincts, chacun de ces groupes pouvant raisonnablement e11)tre choisi
comme cible 3 atteindre a Faide d’un marketing-mix spécifique »

Pour procéder & cetie segmentation, il convient d'abord de définir les variables
(motivations, attitudes, comportements) essentielles a l’égard d’un produit.

La segmentation se réalise & partir de certains criteres de différenciation de la
clientéle.

T T T e o T T T T R e e T R ey sy

2.2. Critéres de seqrﬁentation:

il existe une liste critériologique par grandes catégories, dont: : ]

1. Critéres psychologiques (mofivations, image de soi, a’ftitudes...)

2. Criteres géographiques (regions, type d'habitat, climat, tranches
d’agglomération...)

3. Critéres socio-démographique (age, sexe, situation familiale, type de menage,
religion, caiégorie socio-professionnelle...)

4, Criteres psychographiques (personnalité, opinions, style de vie...)

2.3. Objectif de la segmentation :

Le but de la segmentation du marché réside dans la possibilité de pouvoir
évaluer les differents segments identifiés, c'est a dire estimer la valeur

d’exploitation de chacun d'eux, qui permet d'indiquer le niveau de rentabilité d’un
segment donne.

Cette évaluation de rentabilite des segments aboutit & un choix stratégique pour
Pentreprise et qui consiste a cibler les segments retenus. . :

(1) Philippe. Kotter et B. Dubois, OP Cit
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2.4. Le choix de la cible :

Apres I'opération de segmentation, l'entreprise aura a choisir la maniére la plus

adétquate possible pour attaquer le marché, soit dans son ensemble, soit par
parties.

A ce titre, trois(03) stratégies sont possibles :

2.4.1. Le marketing indifférencié :

L’(_an'treprise fraite le marché dans sa totalité. Ses actions marketing (produit,
prix, pub...) sont orientées vers ce qui est commun aux consommateurs plutbt
gue sur leurs différences.

2.4.2. Le marketing difiérencié :

Cette stratégie consiste a s'interesser toujours a 'ensemble des segments de

marché mais en différengiant les segments par I'application d'une strategie
marketing spécifique. L'entreprise prend en compte les differences existantes

anire les segments qui composent le marché, et décide d'adapter & chaque

segment une offre et un programme distinct.

R DYy, T e A N T A S T e T S R P [ T N R Dt S A O e S P e,

2.4.3. Le marketing concentré :

L'entreprise concentre (s efforts sur un segment bien particulier et ne s'attaque
nlus & 'ensemble du marché.

(E Y Q L4 «\C.‘ LQLL
Le a‘eg‘rﬁent choisi lui élabore une offre adaptée.

2.5. Le choix du positionnement de 'offre :

| entreprise cherche a se démarquer des concurrents pour cela elle dispose,
grace au marketing, d'un ensemble de moyens qui lui permettent de montrer au
consommateur que son offre est differente de celle des autres concurrents.
ol
| enireprise se base sur

i Le' positionnement par le produit (fonctionnalité, sa performance, sa fiabilité,
son style, son désign, efc...)

’exécution, conseil, la courtoisie du personnel, etc...)

3. |.e positionnement par image de marque (capacité d'innovation, efc...)

4. Le positionnement par les éléments constituants le marketing-mix (ses prix,

E
2. 1le positiannement par les services accompagnant le produit {délais v g
i
{
|
:
distribution, communication, etc. ) E

el
i
/o

LYY,
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3. LETAPE DU MARKETING OPERATIONNEL :

Cetle étape consiste & actionner le marketing-mix qui englobe les quatres

variables d’action commerciale : le produit, le prix, la distribution et la
Communicatio)‘v.

3.1. La variable produit :

Définition :

“ Selon Y. Chirouze, le produit « est un ensemble d’éléments matériels et
jmmatériels remplissant des fonctions d'utilisation et des fonctions
d’estime que le consommateur désire pour les services qu’il rend et sa
capacité a satisfaire des besoins »"

* Quant a Kotler, la notion de produit va au dela de son aspect fonctionnel ou
d'utilieation. En effet, « on appele produit, ce qul peut étre offert Sur un
marché de fagon a y étre remarqué, acquis ou consommeé. Il peut s’agir.
d’objet ptf,w)ysique, de service, de personne, de lieux, d’organisation ou
d’idées »*

3.2. La varlable prix :

Le prix est lune des premiéres variables marketing pergue par Ie
consommateur. Sa stratégie de fixation est 'une des étapes les plus difficiles du
processus de décision. Fixer un prix pour un produit donné est fonction d'un
arand nombre de facteurs tant internes quexternes a lentreprise. Ainsi
I'entreprise tient compte : ‘

1. du colit de revient du produit concerne.

2. du prix des concurrents.

2. du prix psychologigue ou prix d'acceptabilite.

4. de la reglementation en vigueur en matiére de la fixation des prix.

3.3. La variable distribution :

La distribution est une fonction fondamentale de I'économie et du commerce.

ne s'agit pas pour une entreprise de concevoir un bon produit, mais de |
distribuer comme il se doit, c'est & dire au moment voulu, & la quantit
demandée et au moindre colt. Les fonctions remplies par la distribution sor |
multiples- et reposent sur des activités matérielles et logistiques de stockage, d
manutention, de transport, ainsi que sur des activités commerciales propremer
dites, de vente, de service aprés-vente, efc... ' , |

1

: (1) Y.Chiroze. Le marketing:de 'étude de marché au lancemZnt de groduit nouveau .opu.1987.p.1' '
L i (2) Kotler. Dubcis : Marketing. Management. edition. pub-union; Pans 1984 p 405

S l
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3.4, La variable communicatiori :

Le Markeling - Mix ne saurait &tre complet et efficace sans le recours de plus en
plus nécéssaire a cette variable.

“ Selon Yves le Golvan « Ja communication regroupe I'ensemble des actions
at moyens visant & transmettre un message de I'entreprise a un public »

L'usage du terme « communication » au lieu de « promotion » signifie que
lentreprise ne cherche pas seulement & promouvoir ses ventes mais que son
intention va au dela de 'action commerciale pour chercher a établir une véritable
relation d'échange, une liaison permanente avec Ses publics et son
environnement.

La communication doit par consequent faire I'objet de toute une politique dans
Poptique marketing, car elle repose sur des formes diverses et combinées les
unes aux autres dans le cadre d'un systéme cohérent appelé le Mix-
Communication. "

Le chapitre suivant traitera dans le détail la variable communication.

’.*j/’dj
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L. LE MARKETING BANCAIRE :

LE CONCEPT DU MARKETING BANCAIRE :

L'activité de la banque ne se limite pas & la distribution des crédits et ala
c?llecte des ressources, mais elle s'élargit aux prestations des services pour sa
clientéle. : :

T T SR S T R SR T

Le marketing est de plus en plus intégré dans la gestion des banques, avec sa
double dimension : état d'ésprit et technique de gestion.

Le client est & la base de la demande, la banque doit s'efforcer de bien connaitre
e consommateur pour mieux le comprendre et le satisfaire en réalisant ses
objectifs.

SeT Oy e A RN S d e i

|
1

&. QUEST CE QUE LE MARKETING BANCAIRE :

L e terme MARKETING est trés utilisé et recouvre des significations différentes.
De facon générale, on définit le Marketing comme 'ensemble des actions visant
& adapter I'offre d’une enireprise aux besoins des demandeurs.

i & marketing bancaire concerne donc les actions entreprises par les banques
pour satisfaire les besoins de leur clientéle, si nous nous referons & la definition |
de Yves le Golvan™ sur le markating bancaire, selon ce dernier : « le marketing
est fa conception, la‘mise en oeuvre et Ja réalisation par une banque de
tous les moyens et ressources lui permettant de se fixer et atteindre de
facon rentable des objectifs de développement cohérent avec les souhaits
et besoins de segments de marché préalablement déterminés et

sélectionnés »

Il ne faut pas toutefois penser que le marketing bancaire est une transposition
pure et simple des méthodes du marketing des entreprises industrielles et

commerciales aux firmes bancaires.

Le marketing bancaire constitue un alément original du marketing fondamental
basé sur une philosophie et des objectifs identiques, mais usant de méthodes |

différentes :

En effet; on he peut concevoir de la méme fagon le marketing des produits |
alimentaires et celui des produits bancaires, car le comportement des

consommateurs face a ces produits est différent. . ,‘

Par contre les méthodes du marketing fondamental seyvent so_uven_t d_'exemple |
ou de reference, mais les caractéristiques de l'activite 'bancalre ainsi que le:
spécificités de ses produits impliquent la recherche de méthodes originales.

(1) Yves le Golvan « marketing bancaire et planiﬁcatioﬁ > editions techniques Juillet 1985
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2. LA VARIABILITE DES PRESTATIONS :

Le service est presenté en fonction de I'humeur du personnel, et cC'est la

variabllité des services qui explique le volume de bouche a oreille constaté a leur
propos.

3, L'INDIVISIBILITE :

Un service est fabriqué en méme temps qu'il est consommé. 1l est impossible de

le concevoir, le fabriquer et le commercialiser comme pour les produits
tangibles.

4. LA PERISSABILITE :

Le gervice ne peut étre ni stocke ni fabriqué a 'avance, car il se consomme sur
le champ.

G. L& NOTION DE SERVUCTION : | Vou annexy p A M}* 20)

La réalisation d'un produit matériel tangible s'effectue a travers un acte de

productuon ou systtme de production qui utlise des moyens ou éléments
propres a I'entreprise.

Par contre la réalisation d'un service utilise le terme « servuction » a la place de
production pour désigner la prestation.

Le systéme de servuction se compose non seulement des éléments internes a
I'entreprise de service ou a la banque mais également de I'élément « client » qui

est externe & lorgamsatlon et dont la participation a la servuctton détermine le
degré de qualité du service réalisé.

Ce systéme de servuction regroupe les éléments suivants ") ;

- Un personnel de contact

- Une infrasfructure et des moyens |og|st|ques
- Un client

- Un service
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SECTIONII: LE SYSTEME DE SERVUCTION

D'un point de vue étymologique les mots “produits” et “services’ ne
possédent ni le méme sens, niles mémes connotations :
D’aprés le Robert, il existe 3 mots clés autour de “produit”,
production, produire et produit qui se référent respectivement au
processus, a4 l'action et au résultat.
La racine du mot “produire” vient du latin “producere”, c'est-a-dire
mener en avant, faire avancer, la signification premiére en frangais
est “faire exister ce qui n’existe pas encore”. Il s’agit en fait de la
création, activité noble par excellence.
Autour du mot “service” on ne trouve que deux mots clés ; servir et
service ; ils viennent tous deux du latin “servitium” signifiant
esclavage. On voit tout de suite la connotation extrémement
péjorative du ierme—, en opposition totale avec celle de produit.
Par ailleurs, si 'on retrouve bien dans “servir’ et “service” les
notions d’action et de résultat, il n’existe pas de mot équivalent 2
production pour exprimer le processus de création, de fabrication
du service. C’'est pourquoi devant ce manque, un néo]dgisme est
proposé, le terme “servuction” désignant le processus de création

du service.

A. Définition de la servuction

“C’est l'organisation systématique et cohérente de tous les
éléments physiques et humains de l'interface client/entreprise
nécessaire 4 la réalisation d'une prestation de service dont les
caractéristiques commerciales et les niveaux de qualité ont été

» |

déterminés”.

I . . . ' . s
Pierre Eiglier et Eric Langeard ; “Servuction : Marketing des services” Edition

Ediscience International 1987 page 15
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Support physique

PR

Personnel en contact | «

a) Le client :

C'est le consommateur impliqué dans la fabrication du service,

c'est I'élément primordial, sans lui le service ne peut exister.

b) Le support physique :

Il s'agit du support matériel nécessaire a la production de service

et dont se serviront soit le personnel en contact, soit le client,
soit le plus souvent les deux a la fois. ' i

Ce support se compose de 2 éléments :

. Les instruments nécessaires au service : tous les objets,

meubles, machines mis a la disposition du personnel en contact N i
et/ou du client. [

. L'environnement matérie! dans lequel se passe le service : la
localisation, les batiments du décor, I'agencement...

c) Le personnelen contact :

Il s'agit des personnes employées par l'entreprise et dont le

travail consiste a étre en contact direct avec le client.

' Servuction : "Marketing des services" op cité

19
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d)

e)

&)

Le service : )
. . jectif pri i eme et par
Ce dernier constitue l'objectif prlmordlal du syst .
définition génerique

méme son résultat. C'est méme la meilleure
résultante de

clest la

que l'on puisse donner au service,
se sont le client, le

I'interaction entre les trois éléments de ba

support physique et le personnelen contact.
ystéme de servuction

Pour une représentation plus compléte du s
jouter 2

dans une entreprise de service, il est nécessaire d’y 2
autres éJéments :

Le systéme d’organisation interne :

C’est la partie non visible par le client de l'entreprise de service
et qui consiste en les objectifs poursuivis par l'entreprise de
service, la structure qu’elle adopte, les opérations qu'elle
effectue, en un mot tout le management.

Ce systéeme d’organisation interne est constitué de toutes les

fonctions classiques de [l'entreprise : finance, marketing,

personnel...

Les autres clients :
Il est rare qu’un service, lorsqu’il s’agit de services grand public,

soit offert 2 ua seul client & la fois. Il y a plusieurs clients au
méme moment a l'agence d’une banque. Pour simplifier les
choses, on considérera simplement deux clients A et B se

trouvant en méme temps dans l'entreprise de service.

s AT
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D). SPECIFICITE DU MARKETING BANCAIRE :

« Afin que Vintroduction du marketing dans une banque soit efficace et
realiste, nous devons prendre en considération I'environnément et’ les
particularités spécifiques de Ja banque qui sont tout & fait différents d’une
entreprise industrielle et commerciale ».\"

Ces spécificités peuvent étre résumées dans les points suivants :

1. La matiére premiére, I'argent. Reste particuliére, car aujourd’hui encore
chargée de muiltiple significations sociales, psychologiques ou religieuses
influencent fortement I'mage des établissements bancaires, leur role et leur
relation avec la clientéle. Vs

A .
2. Un produit souvent intangible et sans représentation concréte caractérisé par

'absence de protection a lnnovation (phénoméne d'imitation, inexistance de
i brevet).

3. Un marché spécifique au sein duquel ies relations s'établissent entre les
banques et :

; - des « clients » (déposants, &pargnants) qui ont un statut économique des

fournisseurs auxquels sont destinés & fournir aux banques leur matiéres
premieres.

AT

- des « clients » (emprunteurs) qui ont un statut classique de clients.

- des « clients » qui peuvent &tre simultanement ou successivement
fournisseurs et/ou clients dans un ou plusieurs établissements.

La profession bancaire a ressenti par conséquent deux fois la néceéssité de
pratiquer le marketing car la banque se trouve doublement orientée vers la
clientele a la fois comme apporteur de capitaux (marché des ressources)
\ et débouché nécéssaire a sa production (marché des emplois) et le
probleme se complique pour la banque par la complexité méme des

marches de nature différente allant de la grande entreprise au particulier
comme Findique le shéma suivant :

(1) Michel Badoc « le marketing bancaire application pour le siége et les agences isibanques
europeennes » &d.d'organisation Paris 1978

]
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« LES RELATIONS DE LA BANQUE AVEC SES MARCHES »

" Instituts
organismes
financlers

* organismes
para financiers

* autres formes
d'épargne

* Divers

* Instituts
organismes
financiers

* organismes
para financiers

* autres formes
d'épargne

* Divers -

concunﬁnce

—

e

concumrence

* Banques
Nationales
commergants * Banques
particuliers| professions étrangéres
libérales, concurrencel
etc. entreprisg * Divers
MARCHE DES RESSOURCES
[\ N
MARHKETING '
MARKETING
MARKETING
WV
MARCHE DES EMPLOIS
* Banques
Nationales
commergants * Banques
particuliers professions , -| étrangéres
libérales, concurrenceJ
etc. entreprise (_: * Divers

Source : Document SIBF « Marketing Bancaire »
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E. LE MARKETING - MIX BANGAIRE :

La reponse d'une banqye & une demande du marché s'élabore autour d’une
combinaison des afi#H .

e d:variables de décision a savoir : it;

disfribution %,(gfc rminicefion. Le marketing - mix sera actionné une fois que
la anque a'determine les objectifs et les cibles a atteindre ; mais les spécificités
de Tactivité bancaire et les contraintes qui péS%Qt surjson fonctionnement,

notamment celles de la réglementation et du critéré risqué exigent de la banque

des efforts afin de trouver le meilleur dosage possible des variables sus-citées
pour afteindre efficacement ses objectifs.

1. LA POLITIQUE DE PRODUITS ET SERVICES :

Lg‘nature méme de la « matiére premiére » de I'activité bancaire est a I’originé
d'une conception spécifique de la politique de produit.

Selon Monique Zollinger « fa possibilité de création de produits nouveaux
est potentiellement illimitée mais, parallélement, placée sous étroite

surveillance, du fait de risques de «toxicité» pour ['économie
nationale » "

Cependant, les déréglementations et les innovations ont permis le
decloisonnement et la diversification de I'activité bancaire face a la concurrence.

La similitude de produit de base des banques ne permet pas de se démarquer
par une offre différenciée ce qui a incité les banques a travers l'approche
marketing & concevoir une offre différente de celle des concurrents a partir
d’'innovations et de montages de produits et services dits périphériques autour
des offres de base communes a toutes les banques.

La recherche et la decouverte des besoins et des attentes de la clientele
implique une politique de produits et services de plus en plus innovants,
diversifiés et individualisés - d'ou l'exigence d'une différenciation a partir d’'une
segmentation rigoureuse. . .

2. LA POLITIQUE DE PRIX OU DE TARIFICATION :

Beaucoup de spécialistes considérent que le prix est une variable mineure du
marketing-mix d'une banque.

Pour eﬁcpliquer ce rdle mineur, it faut, tout d’abord, souligner les liens étroits qui
existent entre la politique monétaire et les tarifs pratiqués pour les produits
bancaires. '

(1) Monique Zollinger « marketing et “stratégie bancaire - la metamorphose » édition Dunod, Paris
1992 ' '
(2) M. Badoc « marketing - management pour la banque et 'assurance europeenne E.O. Paris 1986
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Le probleme de la fixation des prix des prestations bancaires est trés cpmplexe
surtout que les banques n'ont pas l'autonomie suffisante pour determiner leur
tarification.

En effet, les sources de contraintes sont nombreuses @ ', k

D'une part, la reéglementation qui dicte les conditions de banque dans le cadre
de la politique monétaire d’'un pays donné, limite la marge de manoeuvre des
banques dans la rémunération de certaines prestations de base.

D'autre part, les accords professionnels établis dans un pays donné limitent
également la rémunération de certaines prestations.

Ces deux contraintes ont pour conséquence la limitation de la concurrence
autour de la variable prix.

C'est ainsi que fréquement, le public nie ou ignore. I'existance d’un'e reelle
concurrence enfre les banques et avance méme lidée d'une « cartélisation »
occulte de l'offre bancaire,

3. LA POLITIQUE DE DISTRIBUTION :

L'objectif d'une politique de commercialisation est d’adapter les circuits de
distribution des produits aux préférences des clients. Il s'agit donc d’organiser
les points de vente de facon & atteindre avec le maximum d'éfficacité les
consommateurs dans le but de les satisfaire et les fidéliser. '

La distribution des produits bancaires est différente de celle des produits

industriels ; la distribution dans une banque se fait sans aucun intermédiaire et
avec un circuit traditionnellement exclusif.

Cette exclusivité, malgré le fait qu'elle permet une gestion controlée des activités
et des méthodes de vente, pose quand méme des problémes de productivité et
de rentabilité, notamment lors de la saturation du marché a un moment donné.

(1) Sylvie de coussergues « gestion de la banque » Dunod 1992
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Pour palier & ces problemes et
physique avec la clientéle ains;i
banque a investi dans 'innovatio
el que

promouvoir de nouvelles formes de contact
qu'une nouvelle organisation commerciale, la
n et la diversification en matiére de distribution

- L'agence automatique :
-Par exemple le D.AB, le
bancaire, eic.

réalisant les opérations courantes par des al_Jtomates.
guichet automatique de banque, Ie libre service

"....L _* a

gence mixte : composée du guichet traditionnel et d'un automate.

- L’agence « ba.ngué assise » , formule d’accueil pour les segments privilégiés
de clientéle.

- L.a bangue 3 domicile : pour le traitement de certaines opérations avec la

clientele par voie de nouvelies technologies de communication, exemple :
Finitel...

4. LA POLITIQUE DE COMMUNICATION :

Selon Brassart et Parazol « Ia politique de communication est Iensemble
des décisions qui visent & réaliser la combinaison optimale des actions et
des supports qui permettent de transmettre des messages aux différents
publics de I'entreprise afin de modifier leur niveau d'information, leur
aftitude et leur comportements »

Une politique de communication bien menée permet a la banque d'attirer de

nouveaux clients potentiels, de positionner ses produits par rapport & ceux des
concurrents et de faire valoriser son image de marque.

Pour que les consommateurs soient en relation avac les banques, il faut leur

fransmetire des informations sur le produit et services bancaires, d’une part et
d'auire part, sur la banque (image, nom, symbole).

6~LLL,EQ/ ___>

-Z“i) U. Brassart et JM. Parazol « marketing et techniques commerciales » édition Hachette 1992,
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~Aajouter aux quatre "P" des services

Pour souligner. toute l'importance accordée aux partl-

cularismes du marketing des services. il faut suggérer a Ia

suite de Booms et Bitner (1981)', d'identifier dans le

s B, Bitner M.J "Marketing stratégies and organizational structures for the
firms * dans Marketing et stratégie de la banque de Monique Zollinger et
marque . Edition DUNOD? Paris 1999

marketing-mix bancaire davantage de composantes que les
"quatre P" traditionnellement admis. Aux politiques de produit,
prix. distribution (place) et communication (promotion), il

conviendrait d'ajouter "trois P" représentant :

» Les participants : mettant l'accent sur le role de la
relation humaine dans le processus de production de
services. Donc, on ne peut ignorer l'importance de
cette variable en ce qui concerne le marketing

bancaire.

» Le lieu physique : (physical evidence) c'est-a-dire
Fenvironnement qui sert de cadre a linteraction

vendeur-chent,

A} § . .
r Le processus d'assemblage du service, c'est-a-dire

' - ” ” . ‘e
l'ensemble des procédures et mécanismes qﬁ

ab%ént qui aboutissent & la livraison du service.
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