Chapitre II :                                                     Stratégie de  positionnement dans la banque   

 (Chapitre 2  ( 
Stratégie de  positionnement dans la banque
      Le second chapitre de cette présente étude a pour objectif de définir les principaux points liés à la segmentation dans le secteur bancaire ainsi que la construction d’un positionnement en tant que stratégie marketing visant à accroitre les parts de marché de la banque.

    Pour se faire, nous avons orienté notre étude vers les quatre points suivants :

· La segmentation de la clientèle bancaire ;
· Le ciblage dans de secteur bancaire (définition de la cible) ;
· Les variables du positionnement ;
· Positionnement de la marque et fidélisation.

Section 1: la segmentation dans la banque:
    Les banques sont amenées naturellement à segmenter leur clientèle, cette segmentation permet aux banquiers de classifier les besoins des clients et  construire ainsi un positionnement qui aura pour but de modeler les croyances du consommateur afin de lui permettre de différencier une marque de celles de ses rivaux ou concurrents.
Schéma 1: La segmentation au choix de marketing :
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1.  La segmentation de la clientèle bancaire :
      La segmentation du marché, consiste à découper le marché en sous ensembles distincts, chacun de ces groupes pouvant vraisemblablement être choisi comme cible à atteindre grâce a un mix marketing spécifique.
    Ce processus permet d'établir un état du marché qui débouche à la fois sur une sélection des cibles et sur différents possibilités de positionnement.

    Pour une banque, la segmentation est devenue un concept stratégique plus qu'opérationnel. Elle peut être définie comme le regroupement ou le rassemblement des clients en fonction de leurs caractères sociodémographiques, socioculturel, géographiques, comportementaux ainsi que leur valeur potentielle et leur souscription aux produits financiers. L'objectif final est de cadrer les enjeux par segment de clients, de définir des niveaux de services différenciés, d'allouer les ressources financières et commerciales et de piloter les investissements commerciaux afin de satisfaire les besoins de la clientèle en termes de produit, qualité, timing, etc.

    La segmentation permet aussi a la banque d'établir des analyses prospectives de tendances de besoin de financement et des préférences de la clientèle ainsi que des prévisions sur la structure future des canaux des distributions et des produits.

2. Les grandes catégories de segmentation

    Dès lors que l’on aborde la notion de segmentation, il faut en distinguer trois grandes catégories :

· La segmentation selon les besoins : qui sert à définir ce que le client attend de l’entreprise.

· Cela revient à se poser la question « Qu’est ce que je fournis à mon client et comment ?  », Afin de répondre au mieux à son besoin.

· La segmentation selon la rentabilité (ou segmentation par la valeur) : qui définit le profit que le client est à même de procurer à l’entreprise. La question posée est alors « A qui je ? »

· La segmentation selon le canal : qui définit les canaux à privilégier par rapport à un type de client. Il s’agit de s’interroger sur « quel canal pour quel client ? »
3. Comment choisir les critères de segmentation ?
     Dans la démarche de segmentation, le choix d’un ou de plusieurs critères est déterminant. Comme le soulignent Jacques Lendrevie et Denis Lindon dans «Mercator, 7ème édition », il faut cependant s’assurer que chaque critère soit suffisamment « valide » pour que la segmentation ait un sens ou même qu’elle soit réalisable.

Ainsi, les qualités que doit avoir un bon critère de segmentation sont :

· La pertinence,

· La mesurabilité,

· La valeur opératoire.

3.1.  Pertinence du critère :
   La première qualité que doit posséder un critère de segmentation est la pertinence. Il s’agit en fait de trouver un critère qui soit fortement lié aux comportements et attitudes des consommateurs à l’égard du produit auquel on s’intéresse, de telle manière que les segments qu’il définira devront représenter des différences significatives.

     La pertinence d’un critère peut et doit être jugée a priori sur la base du bon sens. Mais elle doit aussi être vérifiée a posteriori par une analyse statistique des différences  existantes entre les segments retenus.
3.2. La mesurabilité :
     Il est par ailleurs nécessaire que ce critère de segmentation soit facilement mesurable.

     Ainsi les critères démographiques, géographiques, et socioculturels répondent généralement bien à cette condition. Lorsque l’on a décidé de retenir, par exemple, le sexe et l’âge comme critères de segmentation, il est facile de savoir (par les statistiques de l’ONS) combien il y a d’individus de chaque sexe, dans chaque tranche d’âge ; il est également possible de récolter ce genre d’informations lors de sondage auprès des personnes interviewées et ainsi d’analyser et de comparer les comportements et attitudes à l’égard du produit considéré.

    A l’inverse, certains critères de personnalité par exemple, sont difficilement mesurables. Il se peut que l’anxiété soit un critère pertinent pour segmenter un marché. Mais il n’existe malheureusement aucune statistique indiquant le nombre d’anxieux, et il est très difficile au cours d’une enquête par sondage, de mesurer le degré d’anxiété des personnes interviewées. Ce critère, aussi pertinent soit-il pour la segmentation du marché, les assurances-vie par exemple, ne serait donc pas facilement mesurable.
3.3. Valeur pratique d’un critère :
    Enfin, la troisième condition que doit remplir un critère de segmentation est d’être utilisable pratiquement par l’entreprise pour orienter ses efforts sur tel ou tel segment particulier ou encore diversifier ses efforts selon les segments, tant en ce qui concerne sa politique de produit, de prix, de distribution, de vente, de publicité, que sa politique de relation client.

      La plupart des critères « pertinents » et « mesurables » sont généralement opératoires. En effet, si l’on a constaté que les différents segments qui résultent de l’application d’un critère ont des comportements et des attitudes différents à l’égard d’une classe de produit, on peut toujours définir des produits, fixer les prix, choisir des thèmes publicitaires qui soient particulièrement adaptés à tel ou tel segment et compter sur le processus d’auto sélection pour que les individus du segment considéré s’intéressent au produit et aux thèmes publicitaires. Cependant, pour d’autres aspects comme le choix des canaux de distribution et de diffusion, la valeur opératoire peut-être très variable. Les critères démographiques, géographiques, et socioculturels sont en général très opératoires : on connaît assez bien les habitudes d’achat, de lecture de presse, d’écoute de télévision,… des différents segments définis à l’aide de ces critères et l’on peut par conséquent lorsqu’on a décidé d’attaquer un segment particulier, choisir les canaux de distribution et de communication permettant de l’atteindre spécifiquement.

4. Les critères de segmentation: 

    En marketing bancaire, on peut percevoir plusieurs types de segmentations, mais la segmentation la plus apparente est celles d'un classement par tranches de revenus ou types d'activité et le chiffre d’affaire. Cette segmentation nous conduit à différencier entre : Particuliers, Professionnels, petites et moyennes entreprises, Grandes entreprises
a- La clientèle privée : ce segment englobe l‘ensemble des clients particuliers (personne physique).

 b- La clientèle professionnelle :

Cette catégorie réunie l’ensemble des avocats, médecins et pharmaciens et les très petites entreprises tous comme les petites administrations privés et associations.

c- la clientèle entreprise PMI/ PME :

 Cette catégorie enveloppe l’ensemble des entreprises dont le chiffre d’affaire ainsi que le personnel est petit.

d- La clientèle grandes entreprises : 

Cette catégorie regroupe l’ensemble des entreprises classées par la banque comme étant de grandes entreprises, selon  l’importance du chiffre d’affaires, soit le statut juridique (groupe ou groupement) ou bien que ce soit des filiales de sociétés multinationales.
      La segmentation par l'analyse psychologique ou sociologique est la plus utilisée pour affiner la segmentation de la clientèle privée. Ces variables individuelles sont sources de différenciation des attitudes et donc de segmentation des attentes du marché.
a. Les caractéristiques sociodémographiques :
     Elles sont souvent utilisées dans les segmentations de clientèle. En effet elles présentent tout l'avantage d'être mesurables en étant à la fois objectives et quantifiables. L'âge, le sexe, la situation familiale, la zone d'habitat, le statut professionnel, le revenu, le niveau d'éducation sont les variables les plus exploitées.

L'âge, le revenu disponible et le temps disponible sont les variables les plus importantes dans le domaine bancaire pour déterminer les cibles les plus disposées à acquérir certains services financiers.

a. Les influences sociales :
     De nombreuses études ont montré que la demande de services financiers émanant des différentes classes sociales diffère davantage par l'intensité d'usage selon les différentes classes qu'au sein des classes elles-mêmes. Cependant, les classes les plus modestes ont tendance, par exemple, à emprunter davantage pour satisfaire des besoins personnels tandis que les classes les plus aisées empruntent surtout pour des motifs autres que la consommation : pour les besoins de leurs activités professionnelles ou pour des achats et travaux immobiliers.

     Au-delà de la classe sociale, les groupes sociaux exercent leur influence sur l'individu par le biais de relations interpersonnelles. Ces influences se manifestent dans la phase préalable à la décision d'achat, sont particulièrement importantes dans le domaine financier.

      Dans une dimension plus restreinte, la famille exerce une influence déterminante et la plus directe sur l'individu. Son action est souvent conjuguée avec celle du groupe social qui peut être convergente ou au contraire rivale. Les recherches ont montré que, pour l'ouverture du premier compte en banque, l'influence parentale est d'autant plus forte que le contractant est jeune. Et la probabilité qu'il choisisse la banque des parents est très grande. En revanche l'influence parentale n'intervient qu'en deuxième position pour le choix de l'agence.
c. Les caractères psychologiques :
    Cette segmentation s'intéresse aux facteurs d'influence sociaux, historiques et culturels sur le comportement. La perception de l'argent à travers des relations morales et psychologiques est fortement différenciée selon la culture d'appartenance de l'individu. 
d. Les caractéristiques psychos graphiques :
   La segmentation psychos graphique utilise surtout, dans le domaine bancaire, les différences de style de vie des consommateurs. Cette segmentation a pour but de permettre aux banques d'offrir des produits personnalisés pour répondre à la diversité des clientèles.
    La segmentation selon le type de consommation est plus utilisée par certaines banques qui préfères avoir une segmentation plus pointue et couvrant la totalité de la demande afin d’adapter au mieux leur offre et mieux cibler les marchés, cette segmentation présente :

Le marché patrimonial

   Il se compose des clients appartenant à l’une des 3 catégories suivantes :   
· Patrimoine acquis: clients confiant à la banque des actifs très élevés.

· Patrimoine montant : autres clients domiciliant un flux créditeur trimestriel

Élevé.

· Relations secondaires : autres clients du Segment Patrimonial.

Le marché des Professionnels

   Les personnes physiques appartenant au marché Professionnel peuvent diriger des entreprises des cinq sous-segments suivants :

· Artisans,

· Commerçants de détail,

· Professions libérales sans limitation de taille pour celles inscrites à un ordre, jusqu’à 9 salariés pour les autres,

· Agriculteurs,

· Très Petites Entreprises, exerçant une activité autre que celles indiquées ci-dessus.

Le marché Bonne Gamme

Il regroupe tous les clients qui répondent à au moins un des critères suivants :

· Les clients ayant des avoirs importants et diversifiés à la banque,

· Les clients se situant dans des tranches élevées de revenus,

· Les clients possédant un compte secondaire à la banque mais dont certaines informations (comme la CSP par exemple) permettent de penser qu’il s’agit de

clients à fort potentiel,

· Les clients qui n’ont pas de CAV mais des dépôts importants à la banque.

 Le marché Vivier

    Dans ce marché, ont été regroupés des clients qui, de par leur potentiel à moyen terme, ne peuvent être considérés comme des clients Grand Public-Coeur.

Contrairement à la Bonne Gamme, pour laquelle le potentiel client existe déjà, le potentiel du Vivier se révèlera pleinement dans le futur, en particulier pour les tranches d’âges les plus jeunes.

On trouve donc dans le Vivier, compte tenu de leurs caractéristiques (âge, lieu de

résidence, marié ou non…) :

· Les clients ayant des revenus ou des avoirs plutôt élevés,

· Les clients peu actifs à la banque, mais dont certaines informations (exemple : la CSP) permettent de penser qu’il s’agit de clients présentant un potentiel.

Le marché Grand Public-Coeur

   Ces clients représentent une part très importante du fonds de commerce. Compte tenu de leurs caractéristiques (âge, région de résidence…) ont été regroupés dans ce marché, les clients dont le revenu et le niveau d’épargne se situent dans la moyenne. Les clients du Grand Public-Coeur sont généralement dans une situation équilibrée vis-à-vis de la banque.

Leur compte ne présente pas de problème particulier et la relation peut-être valorisée en tenant compte de leurs moyens financiers.

Le marché « à Valoriser à suivre »

   Il s’agit de clients dont les revenus se situent plutôt dans la moyenne.

Ces clients présentent parfois des difficultés de trésorerie, le plus souvent de manière

Irrégulière. La plupart du temps, la relation mérite d’être entretenue.

Le marché « à Valoriser à potentiel »

   Ces clients présentent des similitudes avec la clientèle Bonne Gamme et Vivier en terme de potentiel mais leurs besoins en trésorerie sont très importants. A ce titre, ils nécessitent un suivi régulier du compte. Il s’agit de clients dont les revenus se situent plutôt au dessus de la moyenne. Ils sont aussi fortement consommateurs de produits et services. 

Le marché « à Valoriser à découvrir » Il s’agit de clients pour lesquels on dispose de peu d’informations au moment du calcul. Ces clients ont peu d’avoirs et font peu de mouvements sur le CAV. Il peut s’agir d’une clientèle à potentiel, peu connue, ou bien de personnes ayant connu des difficultés avec la  banque. On peut les considérer comme des quasi-prospects.

A1 – Les Dynamiques

   Ces clients, très actifs, utilisent toute la gamme de services offerts par la banque, des services de banque au quotidien.
A2 – Les Prudents

   Les A2 – Prudents sont de très gros épargnants, les taux de détention sont élevés pour l’ensemble des gammes de produits d’épargne.

B1 – Les Pratiques
   Les flux créditeurs sur CAV des B1 – Pratiques sont supérieurs à la moyenne de la clientèle. Réalisant beaucoup d’opérations sur leur compte bancaire, ils recourent volontiers aux services de banque à domicile et de la banque au quotidien pour leur gestion courante.
B2 – Les Espoirs
   Les B2 – Espoirs ont des CAV actifs mais faiblement alimentés. Ils recourent volontiers aux services de banque au quotidien. Ils sont le plus souvent jeunes ce qui expliquent la faible alimentation de leur CAV.

C1 – Les Consommateurs
   Les C1 ont un CAV très actif avec un nombre d’opérations important. L’alimentation des CAV est supérieure à la moyenne de l’ensemble de la clientèle. Les C1 utilisent l’ensemble des services offerts par la banque.

C2 – Les Trésoreries Zéro

   Ces clients se caractérisent avant tout par des besoins de financement : la presque totalité d’entre eux est débitrice. La détention de crédits de trésorerie est supérieure à la moyenne. En revanche, ils ne détiennent pratiquement pas d’épargne.

Section 2: Le ciblage dans de secteur bancaire (définition de la cible) :
    Le ciblage, à savoir la sélection d'un ou plusieurs segments de clientèle est un préalable indispensable à la définition du positionnement.
En effet, un positionnement n'est pas bon ou mauvais dans l'absolu, il est adapté à une cible déterminée.

    L'entreprise, après segmentation, analyse l'attrait spécifique de chaque segment, afin de mieux définir ses cibles ainsi de leur nombre.

L'attrait d'un segment dépend de sa taille, de son taux de croissance, de sa structure ainsi que des objectifs et ressources de l'entreprise.

     En effet, en analysant l'attrait spécifique de chaque segment, l'entreprise étudie les caractéristiques de chacun de manière a pouvoir choisir et détecter comment s'approprier des parts de marché intéressantes sur le ou les segments choisis.

1. Choix de segment(s) en tant que cible(s) stratégique(s):
     Connaissant la taille et les caractéristiques principales de chacun des segments du marché, l’entreprise doit alors décider quels sont ceux auxquels elle va s’intéresser pour en faire ses cibles stratégiques. Va-t-elle s’attaquer à un seul segment (stratégie concentrée), ou va-t-elle s’efforcer de les couvrir tous ou du moins d’en couvrir un grand nombre en choisissant, pour chacun d’entre eux, un produit et une politique spécialement adaptée (stratégie différenciée) ?

       - Stratégie (marketing) indifférencié: cette stratégie consiste à proposer un produit unique pour tous les segments du marché.

    Il s'agit d'une stratégie utilisée surtout en situation de monopole, au moment ou la demande est très homogène.
    En réalité, une stratégie totalement indifférenciée est très rare en dehors des matières premières, donc il convient mieux de parler de stratégie globale peu différenciée que de marketing indifférenciée. On peut parler également de marketing adapté sur des bases communes.
     - Stratégie (marketing) différencié: cette stratégie consiste à toucher les principaux segments de clientèle à l'aide d'un mix marketing adapté pour chacun des segments choisis.

     Le marketing différencié est surtout utilisé dans le but de conserver une forte position concurrentielle quand le marché est en phase de maturité.

Dans le secteur bancaire cette stratégie est adoptée par les banques généralistes.

    - Stratégie de concentration (marketing de concentration): le marketing concentré consiste à identifier un ou plusieurs segments sur lesquels l'entreprise va concentrer son activité et développer son unique marketing mix.
Nous pouvons retrouver ce type de stratégie dans les banques d'affaires.
    - Le micro marketing: l'évolution des programmes de gestion de la relation clientèle (CRM), permet aujourd'hui d'affiner considérablement la segmentation de la clientèle et l'adaptation des actions marketing, ces analyses permettent pratiquement de faire du sur mesure.

     Une banque pourra partir du profil patrimonial de ses clients pour créer des produits financiers adaptés à des micros segments de clientèle. Ceci va permettre la mise en œuvre d'un marketing dualiste basé sur les offres personnalisées.
      La capacité à répondre au besoin de la clientèle cible est un élément essentiel d'appréciation dans la décision de ciblage, elle repose sur la technologie de l'entreprise et la connaissance préalable du marché.

Section 3: Les variables du positionnement.

    Positionner un produit consiste à le concevoir et le promouvoir de façon a ce qu'il acquière une valeur distinctive face a la concurrence auprès d'un marché visé.

Un bon positionnement doit permettre au consommateur de percevoir et retenir les caractéristiques principales de la marque et du produit. 

    Etant donné la prolifération du produit (biens et services) et des messages, il faut choisir le positionnement de sorte qu'il soit facile à percevoir et à comprendre. Il faut en outre éviter les positionnements moyens, mal affirmés. Par ailleurs un bon positionnement doit permettre de situer la marque par rapport à la concurrence.

1. Le rôle du personnel dans le positionnement: 
    La crédibilité du positionnement est indispensable non seulement pour que le personnel comprenne et adhère a la stratégie de l'entreprise cette adhésion est particulièrement importante dans les activités de services dans lesquelles une partie importante de la communication et de l'identité est porté par le personnel.

    En effet, seuls les produits ayant un positionnement clair, crédible et intéressant sont identifiés par le consommateur et font partie des quelques marques qu'il envisage d'acheter; toutefois la décision d'achat dépend le plus souvent de la capacité de l'entreprise à mettre en avant un avantage qui différencie son produit des autres produits.

2. La concurrence et le positionnement des produits:
    Le positionnement acquis a un moment donné n'est pas eternel: l'usure du temps et les innovations introduites par les concurrents peuvent le modifier, il ya alors depositionnement. D'un autre coté, l'évolution des attentes des consommateurs entraine une usure de certains positionnements.

    En générale, la valeur d'un positionnement est relative et correspond a un état donnée du marché; une révision périodique de la valeur du positionnement adopté devient alors inévitable a l'entreprise.
    Dans le secteur bancaire, les établissements peuvent être classés en différent groupes, chaque groupe requière un type de positionnement.

3. La classification des banques :
    En Algérie, comme en d'autres pays, l'exercice de l'activité bancaire est réglementé. L'accès au crédit est dirigé par les pouvoirs publics (Banque d'Algérie). Le système bancaire algérien appartient, presque en totalité au secteur public.
3.1. Les critères de définition des métiers de la banque 
     Il existe deux critères qui définissent les métiers de la banque à savoir :

· Le mode de collecte des ressources, ce qui conduit à distinguer les banques à réseau de guichets et les banques sans réseau. Ce critère est déterminant, car il commande le type de clientèle de la banque, ses produits, son organisation et sa structure financière.
· Le deuxième critère concerne le type d'activité (domestique ou internationale).Une banque à activité internationale, lorsqu'elle détient des agences et des filiales sur l'étranger et/ou les opérations vis-à-vis des non résidents, dépassant le tiers du total du bilan (norme européenne).
A partir de ces deux critères, nous pouvons définir quatre types de banques :
3.2. Typologie des métiers de la banque :
« … pour une banque qui consent des prêts aux entreprises ou individus, la commercialisation et la vente sont essentielles dans l’acquisition d’un avantage concurrentiel qui dépend de l’efficacité des intermédiaires, du mode de présentation du prêt et de son prix. » 

A- La banque généraliste 

     C'est un établissement de crédit qui traite l'ensemble des opérations avec une clientèle diversifiée. Elle est universelle, et se caractérise par deux critères :

Présente sur tous les segments du marché, elle dispose d'un réseau de guichets lui permettant de collecter des ressources d'une façon domestique ou internationale, de la part des particuliers ou des entreprises, en utilisant tous les types de financement et de prestations de services.
B- La banque spécialiste  

    Une banque spécialiste est un établissement de crédit qui se caractérise par sa présence sur un segment du marché, qui peut être un type de clientèles telles que les PME, particuliers fortunés..., un produit (crédit au logement,...) ou une aire géographique (banque locale) et qui selon le cas, dispose d'un réseau de guichets ou pas.
C- La banque de dépôts  
     Banque à réseau, mais pas obligatoirement une banque généraliste. Certaines n'ont pas une activité internationale et d'autres sont installées sur un segment de clientèle limitée. 
D- La banque d'affaires 

    La banque d'affaires accompli généralement deux activités complémentaires : la gestion pour son propre compte, à partir d'un portefeuille de participations, des opérations de financement et de prestations de services des grandes entreprises industrielles et commerciales.
    Ce premier paragraphe, nous a permis de constater la non diversification de notre activité bancaire, restée beaucoup plus généraliste, ce qui nécessite le développement d'autres types de banques. Quant à la banque spécialiste, elle est de création récente à l'exemple de Salem Leasing (1997) et d'A.L.C, Filiale d' A.B.C Banque (2002). La C.N.E.P peut être citée comme un exemple unique de la banque de dépôts, tandis que la banque d'affaires est représentée par la B.A.D qui est resté un modèle théorique.
    Afin de remédier à la non diversification de notre système bancaire algérien qui demeure généraliste, de même pour les implantations étrangères en Algérie, l'Etat algérien doit intéresser les investisseurs étrangers par le biais d'une politique attractive, aidant à la création d'autres types de banques spécialisées dans le financement de certains segments de clientèle, absents à ce jour (à titre d'exemple la PME). 
3.3. Le positionnement par l'identification de la différenciation:     
     L’identification est la catégorie à laquelle le produit est rattaché dans l’esprit du public, c’est son univers de référence. Le premier volet du positionnement d’un produit consiste à choisir la catégorie à laquelle l’entreprise voudrait que le consommateur rattache son produit dans son esprit. Le choix de cette catégorie ou de cet univers de référence peut être imposé dans le cas où il n’existe qu’une catégorie de référence à laquelle on puisse se rattacher de manière plausible. Il peut également y avoir un véritable choix entre plusieurs univers de références possibles. Le choix sera alors orienté par l’importance du volume de chaque univers, l’importance des avantages du produit par rapport aux concurrents de chaque catégorie, et la crédibilité de l’identification à une catégorie.
Les banques, comme toutes les entreprises optent chacune de sa part pour un positionnement spécifique. Comme pour la segmentation, le positionnement ciblera exclusivement des segments publics.
Chaque banque se positionne d'une manière distincte, elle ne se contente pas de cette différentiation et œuvre pour dresser des stratégies pour identifier leur positionnement. Ces stratégies sont basées sur une identification par le point de vente, la communication, la marque, le produit et son prix, les nouvelles technologies et la solidarité et l'action sociale.
3.4: Positionnement de la marque et fidélisation.

   Un bon positionnement de marque consiste à être le premier sur un ou plusieurs points dans l'esprit des consommateurs. On se souvient toujours du premier, rarement du second: il est ainsi aisé de citer le nom du premier homme à avoir marché sur la lune, ou du plus haut sommet de la planète, mais qui connaît le second ? 
Le positionnement de la marque, élément essentiel pour la marque, tourné autour de l'identité de la marque, c'est-à-dire l'ensemble des associations mentales qui correspondent aux valeurs revendiquées par l'entreprise à travers sa marque. 

         La marque se distinguera alors et deviendra un repère mental si elle réussit à prendre une position dans l'esprit du consommateur, en étant la première sur un ou plusieurs points; Comme le reprend J. Trout et A. Ries dans leurs livre Positioning: " si votre marque n'est pas première sur n'importe quel point dans l'esprit de votre client et de votre prospect, alors vous avez un sacré problème de positionnement de marque"

     La marque a vocation par définition, à identifier et à différencier, donc à positionner. Le choix volontaire du positionnement est donc impliqué lors de la mise en œuvre de la marque. Le positionnement de la marque est donc la mise en œuvre des caractéristiques identificatrices et de différenciation de la marque pour la positionner dans un univers de produits à travers l’axe de différenciation le plus adéquat.
    D’ailleurs, c’est simple, si l’entreprise ne choisit pas le positionnement de son produit, le public s’en chargera.

    Le positionnement s’exprime ainsi par l’axe de différenciation à travers le mix marketing et à toutes les occasions de prendre parole qui se présentent à l’entreprise.

    L’expression est faite par le produit lui-même, les actions qui sont menées, les images et les phrases produites. C’est l’expression du positionnement qui montre au public l’orientation suivie par l’entreprise et celle dont la validation est attendue.
Avec internet et les bases de données clients qui l’accompagnent, la marque a les moyens de devenir vraiment interactive, donc de se réapproprier l’information du client qu’elle a elle-même crée, droit que lui dédie aujourd’hui la distribution.

Conclusion du chapitre :

    La marque devient donc un élément incontournable dans le positionnement d’une entreprise.
    Elément d’identification et de différenciation, elle permet à l’entreprise comme à la banque de mieux se positionner dans l’esprit du consommateur et éviter ainsi de disparaitre, grâce à son identité, parmi la grande offre bien souvent anonyme.

Cette conclusion nous amène à étudier dans le troisième chapitre la marque plus en détails.
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