Conclusion générale :
   Le secteur financier et bancaire a connu ces dernières années plusieurs perturbations fruit de la dernière crise financière et économique, il a été accompagné par une grande vague de fusion, d’absorbation et de rapprochement a travers le monde.

   Afin d’affirmer sa présence sur la place, chaque établissement cherche alors à se démarquer afin de ne pas tomber dans l’oubli ….

   Par un positionnement distinctif, une politique de marque peut avoir un impact plus significatif sur le comportement du consommateur. Une bonne politique de marque doit donc avoir pour objectif de créer des préférences chez le consommateur et de différencier la marque par rapport à la concurrence.

   Comprendre les motivations des consommateurs permet de gagner des parts de marché ou encore mieux arriver à acquérir des clients fidèles. Car des études démontres que 5 % d'accroissement dans la rétention des clients fait augmenter la profitabilité de la marque d'environ 50 % en moyenne, et qu'il coute de 5 a 10 fois plus cher d'acquérir un nouveau client que de retenir un client actuel (Binks & ennew, 1996) 
   Dans le cas échéant, nous avons étudiés la banque SGA, notre étude conçue afin de répondre a la problématique et de confirmer ou infirmer les hypothèses de départ, elle nous a permis d’en tirer une appréciation avérée sur nos suppositions.
   Ainsi nous avons pus voir a travers les cinq chapitres présentés la place du marketing aujourd’hui dans la stratégie et objectifs de la banque, l’importance et aboutissement d’une bonne segmentation ainsi que d’un positionnement réussi puis l’image de marque et la notoriété comme élément de distinction et motif de choix.
   Nous nous sommes étalés par la suite sur l’organisation de la banque, son fonctionnement en plus des différents environnements dans lesquels elle active, à l’aide d’entretien passé avec des responsables de la banque et suite aux sondages effectués auprès des deux échantillons : employés et clients, nous avons pus confirmer les hypothèses émises dans la partie introductive de notre mémoire ainsi que de tirer les présents résultats :

· La banque SGA est une marque a part entière, elle communique et se distingue par son nom, son logo et son slogan.

· La banque SGA se veut être innovante, moderne et a l’écoute ; vue l’instabilité de l’environnement réglementaire et économique, elle compte désormais être flexible et réactive parée a tout imprévu.

· La SGA mise sur son image de marque pour attirer la clientèle et sur la qualité pour la garder.

· La banque SGA se base sur les comportements de chaque type de clients et pour chaque type de marchés afin d’élaborer des produits adéquats, donc des produits et des  services qui répondent a des besoins précis exprimés ou déceler a partir de la base des fichiers clients mais elle doit aussi organiser des sondages avant le lancement de tout nouveau produit afin de mesurer sa cohérence avec les attentes et besoins du public et afin d’assurer au mieux sa compétitivité. 
· le choix de l’employeur a été guidé, pour la plus part des employés, par la renommé internationale car plus de la moitié trouve que la banque SGA est une banque universelle et que la raison de sa haute notoriété est bien son image de marque.

· La banque SGA doit travailler afin d’améliorer le rapport qualité/ prix et satisfaire ainsi au mieux sa clientèle.
· les clients ayant choisis la SGA pour son image de marque sont satisfait de leur choix.

· La banque SGA doit renforcer la communication interne de la banque (entre départements- services- réseau/agences) en vue d’améliorer les délais de traitement.
· La notoriété influence pour beaucoup non seulement le choix de la banque par un client mais aussi le choix d’un employeur par un candidat.

· L’image de marque de la SGA lui a permis grâce a ses valeurs d’acquérir un positionnement distinctif de la concurrence.
   Et ainsi, nous avons pus voir que la marque peut effectivement être un facteur déterminant dans le positionnement de la banque et que c’est un facteur très déterminant dans les choix et prise de décisions du consommateur, surtout lors du choix d’une banque.
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