Chapitre I :                                                                                               Le marketing bancair

(Chapitre 1  (
Le marketing bancaire
   Le marketing de l’offre bancaire s’inscrit dans une perspective de marketing des services marqué par l’intangibilité, l’inséparabilité, l’hétérogénéité et la périssabilité
.

   Nous allons nous intéresser dans ce premier chapitre aux spécificités du marketing bancaire, ses outils ainsi que les analogies présentes par rapport au marketing industriel, il s’agit aussi d’identifier le mix marketing bancaire.

Nous conclurons ce chapitre par un coup d’œil sur l’innovation dans le marketing de la banque.

    Il est question ici de présenter les aspects liés au marketing de la banque :
Section 1:  Intégration du marketing dans la banque:

     L'esprit marketing avait depuis longtemps pénétré l'activité industrielle lorsqu'il fit son apparition dans le domaine bancaire.

    Cette introduction semble, aux dires des banquiers français, se situer dans les années soixante et coïncider avec une phase de forte croissance économique mondiale et d'expansion bancaire.

    Par ailleurs, il y a lieu de noter que la fonction essentielle des banques, est de centraliser l'épargne et de repartir le crédit, grâce auquel les épargnes stériles sont transformées en capitaux productifs, par le financement des entreprises qui reçoivent ainsi l'aliment indispensable a leur fonctionnement et a leur développement.

     Aussi donc, les banques jouent le rôle d'un intermédiaire entre les capitaux en quête de déplacement et le travail en quête de capitaux pour produire.

Comme nous l'avons annoncé plus haut, on peut estimer que le milieu bancaire est entré, en France, en 1966, dans une économie de distribution caractérisée par une agressivité vis-à-vis des consommateurs.

La loi DEBRE à cette époque avait autorisé:

· L'amélioration de la collecte chez les particuliers,

· La liberté d'implantation de guichets,

· Le développement de la concurrence bancaire par la suppression de la distinction entre banques d'affaires et banques de dépôts, ce qui a fait accroitre la concurrence et l'agressivité interbancaire.

    Auparavant, la banque ne s’intéressée pas spécialement à la rentabilité de ses produits ou de ses guichets, car son seul souci était de « mieux se faire connaître »,  de présenter un service ou un produit plus original que celui de son concurrent. Mais au fil des années, l'augmentation d'une part des couts de communication, de formation, de gestion (personnel) ont amené la banque a ne plus s'intéresser seulement a l'optique croissance, mais aussi a l'optique de rentabilité global de l'entreprise d'abord, et aussi rentabilité de chaque secteur d'activité. Cette tendance à dégager une rentabilité suffisante par secteur d'activité conduit à envisager, soit des réajustements en matière de prix de vente ou de services, soit même à renoncer à satisfaire des besoins s'ils ne peuvent l'être d'une façon profitable.

   Adopter le marketing, c'est donc se donner la possibilité d'accentuer la notion de rentabilité dans tous les secteurs de la banque.

A cet égard trois exemples:

    1- Toute implantation de guichets devra désormais s'appuyer sur des études préalables poussées technico-économiques (localisation, estimation de la rentabilité a partir des dépôts prévisionnels) faits systématiquement a priori.

   2- Les spécialistes s'accordent a dire, que compte tenu de la banalisation des produits bancaires, l'image de l'institution est un élément très important de la politique marketing. C'est pour cela, qu'il demeure important de pouvoir véritablement gérer cette image.
     En effet, toute action marketing (en particulier la communication) concourt à la construction d'une image qui peut s'opposer aux attentes du marché et rendre ainsi nos actions beaucoup moins efficaces, donc plus nerveuses.

    3- Ce même souci doit présider au lancement de nouveaux produits et services.

Section 2: Spécificités du marketing bancaire:

     En effet la banque tant au marché des ressources qu'au marché des emplois et quelque soit le segment de ce marché (particuliers, professionnels ou entreprises), se doit de faire face a de nombreux concurrents.

     Parmi lesquels on trouve: les autres banques publiques ou privées, nationales ou étrangères, les organismes de crédit spécialisés, les instituts financiers ou autres organisme para-financiers, ainsi que d'autres forme d'épargnes …

      Et afin de mieux dissocier l'activité bancaire de l'industrielle, nous nous appuierons sur l'étude de Michael BADOC
, qui a présenté les particularités et les analogies d'une optique marketing des banques par rapport a la notion marketing appliquée aux sociétés industrielles, et ce a travers le tableau suivant:

Tableau 1 : Spécificités et analogies de la banque avec d’autres types d’entreprises industrielles vue sous l’angle du marketing.

	"Spécificités" des activités bancaires concernant le marketing
	Analogies présentées par rapport à des sociétés industrielles

	- dualité des relations banque-marché (marché des emplois et des ressources interactions entre ces deux marchés).

- forte réglementation étatique et interprofessionnelle (la banque n'est pas maitresse de son offre, ni de ses prix).

-la notion du risque est très forte.

- position de la banque demeurant forte pour vendre (crédit) mais faible pour acheter (ressources).

Manque de protection a l'innovation (pas de brevet possible, entrainant une certaine difficulté pour différencier les produits de façon durable).
- le degré de culture du client lorsqu'il s'agit des particuliers demeure souvent faible face à l'aspect abstrait de certains services bancaires.

- existence de relation permanente entre la banque et ses clients (contacts aux agences).
	- la demande se repartit sur plusieurs segments de nature souvent très différente (marché des GE, des PME, des distributeurs, des commerçants, des particuliers ….).

- le marché des particuliers est très segmenté.

- une gamme très étendue de produits et services.

- possibilité de commercialiser des "packages" de produits et services.

- concurrence interne à l'organisation entre différents produit et services, risque de "cannibalisation".
- canal de distribution intégré.

- existante de nombreux prescripteurs (experts-comptables, marchands des biens d'équipement a crédit, entreprise …), cet élément rapproché beaucoup de la banque de la société fabricant des biens industriels ou pharmaceutiques.
- fourniture d'un grand nombre de services gratuits (conseils divers, carnet de cheque …).

- utilisation de technique classique de communication avec la clientèle (agence, démarcheurs, publicité….).

- existence d'un marché de l'occasion (vente de titres d'obligations).

- importance des "comptes morts" concept du client acquis inactif.

-  la banque vend à prix fixe et réglementé de la matière acheté à prix variable (une certaine analogie avec les pétroliers).


                                              Source: M. BADOC "Le marketing bancaire" p.43.

    D'après ce tableau nous constaterons que l'activité bancaire devient un prestataire de services pour sa clientèle dans le but d'augmenter sa compétitivité sur le marché.

1. Le mix marketing de la banque:
    Nous présentons les éléments du marketing-mix liée à l’activité bancaire :
1.1. La décision du produit :
      L'élaboration d'une politique de produits et services bancaires est souvent délicate a cause d'une part d'un certain nombre de contraintes extérieures telles que: les réglementations s’avers, étatiques ou interprofessionnelles, et d'autre part, a cause des éléments liés aux caractéristiques même des produits et services bancaires, telles que: l'importance du risque inhérent a la manipulation de l'argent, l'impossibilité de protéger l'innovation par un dépôt préalable de brevets, faible cout de l'imitation d'une idée par la concurrence. De telles contraintes, même si elles limitent le dynamisme de la politique de produits et services bancaires, la banque ne doit pas rester inactive.

1.2. La décision du prix :
     Le prix constitue, sur un marché une forte concurrence, une préoccupation pour la consommation qui prend ses décisions après avoir comparé le besoin satisfait des différents produits et services.

    En ce qui concerne le domaine bancaire, la politique de prix a longtemps joué un rôle limité du a l'intervention des pouvoirs publics dans la fixation des prix d'un nombre important de produits et services bancaires d'une part, et la connaissance des couts des produits et services bancaires d'autre part.

     En plus, il nous a été donné de constater:

· La gratuité de certains services bancaires,

· Une absence quasi-totale de liberté en matière de fixation des prix,

· Des produits et services bancaires a bas prix (inferieur au cout de revient).

1.3. La décision de distribution :
     La politique de distribution est très importante dans le développement de la banque. Elle consiste à adapter les circuits de distribution aux préférences de la clientèle. Elle présente aussi un critère de jugement de la qualité des produits et services auprès de cette dernière à travers les réseaux de distribution.
1.4. La décision de communication :
    Cette politique est caractérisée comme le marketing des services par double voie (interne et externe), et double rôle (institutionnel et informatif), mais elle se diffère en sa relation avec sa clientèle.

      A la suite de Booms et Bitner (1981), d'identifier dans le marketing mix bancaire davantage de composantes que les "QUATRE P" précédemment cités, il convient d'ajouter "TROIS P" représentant
:
· Les Participants, mettant l'accent sur le rôle de la relation humaine dans le processus de production des services;

· Le lieu Physique (PHYSICAL EVIDENCE), c'est à dire l'environnement qui sert de cadre a l'interaction vendeur-client;

· Le Processus d'assemblage du service, c'est-à-dire l'ensemble des procédures et mécanismes qui aboutissent a la livraison du service.
Pour mieux saisir les différences du marketing bancaire par rapport au marketing des produits, et au marketing des services, Monique ZOLLINGER
 a résumé et classé les caractéristiques de chaque marketing sous forme du tableau suivant:

2. Les différences du marketing bancaire :
Tableau 2: Les différences du marketing bancaire :
	Différence avec le marketing du produit
	Marketing bancaire
	Différence avec le marketing de services

	L'argent est un produit a part, il ne tend à devenir comme les autres produits que par sa dématérialisation
	Freins.

Le produit est à la fois produit et service.
	Bien que de plus en plus immatériel par sa forme, le produit bancaire reste un produit tangible bon abstrait

	Analogue a celle des produits don l'abus est dangereux, différente de toute autre.
	Réglementation de la production
	Très différente sauf pour la distribution de produits dangereux.

	Grande importance de la tradition et la technicité
	Comportement du producteur
	Plus grande importance de la tradition et de la technicité

	Absence de protection de l'innovation: toutes les banques (sauf exception rare) distribuent les mêmes produits
	Politique de produit: banalisation
	Analogue dans toutes les activités de services

	Absence quasi-totale de liberté
	Politique marketing
Politique de prix:

· produit

· service
	Les services bancaires sont gratuits ou a bas prix

	….aussi importante mais aussi en contact direct: banque-client
	Relation banque-client continue et stable. Contact direct.
	Même contact direct la fidélité est importante pour l'entreprise des services.

	….sible la banque est cependant inconnue
	Perception de l'entreprise productrice par le client
	Analogie avec l'entreprise des services. Faible partie visible organisation interne d'avantage méconnue

	L'innovation échappe parfois au producteur, banquier et émane des pouvoirs publics
	Multiplication des produits, création de packages
	Analogue mais manque de contrôle de l'innovation

	Très différente
	Politique de distribution:
Nécessité de proximité du client
	Analogie, mais nécessite l'autorisation préalable pour ouverture nouvelle

	Très différente
	Politique de communication:
· double voie interne- externe
	analogue

	Communication institutionnelle en plus (cas général) seules les entreprises contes-tes ont une communication institutionnelle
	Double rôle: institutionnel-informatif
	Identique

	Double marché: équivalent pour les entreprises industrielles
	Multiplicité des publics double marche: diversité des clients
	Double marché: équivalent pour les entreprises de service

	Accorder d'avantage d'importance aux contacts personnels avec le vendeur (analogie avec les services).
	Comportement de l'acheteur
	Ne perçoit pas le même degré de risques que dans l'achat de service


                                  Source: M. ZOLLINGER, Le marketing bancaire, 1985.

     Nous pouvons aussi distinguer des caractéristiques additionnelles propres au secteur financier 
:

· absence d'identité spécifique.

· Dispersion géographique de l'activité.

· Arbitrage croissance/risque.

· Fluctuation de la demande.

· Responsabilité fiduciaire.

· Menace de tarification des services gratuits.

· Intensité de la main d'œuvre dans les processus.

Section 3: Les outils du marketing bancaire:

    Les outils du marketing bancaire consistent en un ensemble de technique qui va permettre à la banque de mieux connaître, s'adapter et conquérir les marchés visés.

Parmi ces techniques, on distingue:

1- les techniques liées à la connaissance qualitative globale ou segmentée du marché, en plus elles permettent la connaissance qualitative des sous-ensembles qui regroupent les produits et les services homogènes selon le découpage du marché.

2- Les techniques qui conduisent à adapter les décisions concernant les produits et services bancaires, les décisions de fixation du prix, et surtout les décisions relatives au lancement de nouveaux produits.

3- Les techniques liées a la commercialisation des produis ou des services bancaires qui comprennent les différents types de communication relatifs a la gestion de la vente et l'après vente par correspondance (téléphone, mailing..etc..).

4- Les techniques concernant la comptabilité analytique et le contrôle de gestion, qui permettent d'avoir une connaissance préalable des couts des produits, et les gouts du client, ou de la rentabilité prévisible des actions engagées de la banque.

   Il ne suffit pas pour la banque de connaître ces techniques mais de bien les maitriser (préparation – orientation – mise en œuvre- coordination et contrôle). Ce qui nécessite de la banque d'agir avec une certaine méthode, et c'est ce que nous allons étudier.

Section 4: L'innovation dans le marketing bancaire:
      Nombreuses sont les études qui démontre la mauvaise évaluation des besoins du marché ainsi que la négligence des problèmes de l’environnement, les résultat des études telles que : A.D. Little (1997) Cooper (1979, 1982,1993), les études de la PDMA (1993), Edgett, Shplay et Forbes (1992), L'IPEE (1990), Booz, Allen et Hamilton (1982)... mettent en avant le nombre croissant des établissements financiers adoptant la stratégie d’imitation et qui comptent parmi les causes les plus importantes de l’échec des innovations, par ailleurs des facteurs comme l’expériences et l’orientation marketing élevée, la bonne connaissance du marché et l’évaluation préalable, sont les plus déterminants dans le succès des innovations.
D'autres facteurs de succès doivent être analysés et pris en compte : A.D.Little (1997), PDMA (1993), Edgett, Shiplay & Forbes (1992), I.P.E.E (1990), C.L. Hoddok (1990), B.A.H 1982), Cooper (1982)… Nous reprenons les principaux résultats qui s'articulent autour de trois axes classés par ordre d'importance décroissant, à savoir 
: 

1. Une forte sensibilité et attention à la clientèle :
· La clientèle est considérée comme la principale source d'idées de nouveaux produits. Cette orientation marketing contribue efficacement à augmenter les chances de succès des innovations bancaires

· La première cause de l'échec des nouveaux produits et services bancaires serait-elle un défaut de sensibilité et d'attention au client ou à ses besoins réels ? Les travaux de Brilman (1997), de J.PH. Deschamps & P.Ranganath Nayak (1997), de Peppers & M.Rogers (1998), de AG. Vukonic & R.Cooper (1991) ainsi que la méthode "Rubbermaid" donnent plutôt une réponse positive et affirmative à cette question.
2. Une dynamisation de l'organisation qui tient compte de la spécificité de l'activité bancaire et qui l'oriente vers l'innovation :
· C'est la qualité de l'organisation et de la gestion qui détermine la réussite des innovations

· L'appui et l'encouragement de la direction générale sont un facteur moteur pour le développement et la réussite de l'innovation.

· L'innovation est le fruit d'une synergie inter fonctionnelle et de l'interface entre les techniciens, les commerciaux et les clients, pour être une réussite
3. Le renforcement du marketing stratégique dans la banque :
· Ce n'est que par un renforcement de la réflexion stratégique en début du processus d'innovation qu'on pourra espérer améliorer son efficacité. 

· Résultats des études de (B.A.H (1982), de la P.D.M.A (1990), de Theys 1994).
· Renforcer le marketing stratégique est donc rentable pour la banque qui améliore très sensiblement la productivité de ses investissements en R&D.
     La banque la plus attentive à son environnement sera sans doute la mieux armée pour faire face aux imprévus et donc la plus habile à proposer les produits et services répondant le mieux aux besoins réels de la clientèle.
· Une banque qui ne connaît pas parfaitement les besoins et les attentes du marché n'a guère de raisons d'être selon M. Quint (1991).
     Le marketing bancaire est aussi appelé, plus que jamais, à jouer un rôle primordial et déterminant dans ce domaine. La capacité d'innovation donne à la banque la mesure de sa survie et de sa vigueur. Elle suppose énergie, imagination, créativité mais aussi le sens du marché, de ses opportunités et de son avenir. Mais ceci ne pourrait se faire que par une démarche stratégique et opérationnelle de marketing efficace et une stratégie d'innovation.
Conclusion du chapitre :
      Au terme de ce premier chapitre, nous avons pu acquérir une meilleure compréhension du concept marketing au sein d’une banque, ou nous avons pris conscience que l’offre bancaire ne peut avoir d’avenir que si elle concorde parfaitement avec les besoins de la clientèle ; ce n’est que de cette manière que la banque pourra améliorer sa compétitivité.

     Le marketing bancaire est appelé à développer une image de marque distinctive qui est considérée comme le capital-réputation de l’institution financière. Le choix d’un positionnement spécifique différenciateur, la création d’une identité propre que tous les collaborateurs de la banque s’en référent et l’attribution de moyens commerciaux pour favoriser un tel positionnement sont les différentes phases du processus de la création de ces marques. 

    C’est ce que nous allons étudier dans le prochain chapitre.[image: image1.png]
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