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Dans les univers instables qui sont auwjourdhui les nétres, les

mouvances de lenvironnement 3 échelle mondiale ne cessent de
- s'amplifier, générant ainsi des répercutions positives et négatives sur toutes
les économies.

Ces derniéres proviennent essentiellement d'un nouveau phénoméne
appelé la mondialisation, qui supprime les normes locales et impose des
normes  internationales, ce qui influencera par conééq:;ence toutes les
économies, notamment c¢elle des pays en voie de développement.

Ceci étant, et afin de bénéficier au maximum des avantages de ce
phénomeéne, et alléger au minimum ses inconvénients, ces derniers doivent
‘enclenchés des réformes pour mettre 4 niveau leurs économies, en
prévision d'une adhésion volontaire ou obligé 3 des regroupements d'ordre
- économique, tel que ITOMC.

Cette mise 4 niveau ne pourra s'opérer sans l'importante contribution
des banques nécessaire au développement de toute économie.

De nos jours, les entreprises ﬁnanciérés et spécialement les banques

sont de plus en plus vulnérables. L’utilisation de la plétflore d’outils -
quoffte le management moderne en terme de marketing, gestion des
ressources humaines, recherches opérationnelles, ... - apparait comme une
nécessité poussée par les rigueurs d'un pilotage de plus en plus difficile des
banques.
- .. -BEvoluer et s’adapter 4 un environnement mouvant, ¢’est avoir une
structure organisationnelle qui doit étre toujours en prise avec les réalités
du moment, juger une poltique de qualité de service, de commumication
externe ou interne, apparaissent auvjourdhui comme des éléments
d'évaluation prioritaires pour guider les choix de ceux qui veulent vivre ef,
partant, se développer.



A Taube du 21" giecle, les banques algériennes se préparent a
franchir définitivement I’ére du protectionnisime pour entrer pleinement

dans celle de la concurrence.

Apres avoir été conduites & réaliser des réformes et des changements
radicaux, en vue de s’adapter aux nouvelles mutations que connait
I’économie mondiale et par voie de conséquence 1’économie nationale, ces
derniéres sont désormais contraintes pour survivre, d’accorder une priorité
absolue au développement, pour améliorer la productivité de leurs
institutions, et ce en faisant usage des outils du management modeme, en
mettant "accent surtout sur le marketing, pour ne pas étre en déphasage
avec le nouvel environnement qu’elles sont appelées a affronter.

Ceci g’inscrit dans le cadre de la poursuite da développement et des
réformes enclenchées, qui doivent é&tre renforcées par  ['obligation
d’adoption d’une orientation marketmg,

Le marketing, lien privilégié entre la baﬁque et ses clients, doit étre
désormais une préoccupation fondamentale de leius directions générales en
offrant des produits,services, et conseils de qualité sur ’ensemble des
marchés de I’épargne, du risque, de I"information, et du conseil.

Le but des recherches qui ont été jusqu’alors réalisées était de
monirer comunent le marketing peut aider les banques algériennes a gagner
le pari-de la croissance retrouvée & partir d’vne profonde rénovation
(reengeneering) de leurs modes traditionnels de pensée et de
fonctionnement, en expliquant et démontrant la nécessité et ’efficacité des
politiques et stratégies marketing dans le domaine bancaire, et ce eu égard

des résultats obtenus par les banques étrangéres comme preuves a I appui.
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Notre étude s’insére et ce rattache a ce contexte, en mettant 1’accent
sur la poliigue de communication danms le domaine bancawre, car le
marketing commence a pénétrer timidement le paysage bancaire Algérien,
mais pour qu’il puisse remplir son role convenablement, 1l a besoin d’un
élément fondamental 4 savorr une communication efficace, et c’est la le
propre de notre recherche, recherche qui se propose d’examuner, si les
bangues Algériennes ont conscience de 1'importance de la communication
pour renforcer leur image de marque d'une part; et d'autre part a quel point
la communication est susceptible d’améliorer leur efficacits et garantir leur
maintien dans un environmement compétitif.

Ceci étant, [a trame de notre problématigue peut se poser de la fagon
suivamnte
Pour quelles raisoms, les banques Algériennes n’appliquent pas une

politique efficace de commumnication ?

Afin de trouver des solutions a ce probléme nous cifons un certain

nombre d’hypothéses °

¥ Ignorent — elles ce qu’est la communication, et ce qu’élle peut leurs
en faire bénéficier 7

» Ne disposent — elles pas de moyens humains (qualifiés) et financiers
pour 1’adopter 7

» Ont - elles une mauvaise appréhension de la communication, en

croyant que ¢’est simplement de la publicité ?



Pour répondre 4 la problématique proposée, nous avons compose
notre travail de deux grandes parties.

La premiére partie comportant trois chapitres est consacré a la
présentation générale du marketing, et de la communication. A cet effet
nous avons adopté une approche historique et théorique.

Le chapitre I présente ['évolution historique du systeme bancaire
algérien, en donnant deux un brefs apergus sur:

» L'apport des grandes civilisations pour le développement de ce
dernier. |

» Les origines du systén}le bancaire actuel en abordant I'évolution des
banques en France e:tI par voie de conséquence linstauration des
banques dans ces coloq?jes.

Ensuite nous avons é\%oqués la période post indépendance, ou nous
avons parlé de la création deis banques algériennes, ainsi que les différentes
étapes de 1ei1rs évolutions,}: sans pour autant oublier les changements
qu'elles ont subi, et spéciale}rnent la loi 90-10 sur la monnaie et le crédit,
congus selon les normes gde I'économie de marché, basées sur la
concurrence, d’ ot provient 111316 nécessité du ma;fketmg.

Le chapitre II traite ;le marketing et ses différents types et leurs
moyens, oli nOuUS avons e’voqiuer les définitions, le role et les fondements de
ce dernier, pour parler eﬁ suite du marketing des- services, puis du
marketing bancaire, en mettélnt l'accent sur ses outils importants tel que le
systéme d'information maljé;keting, le comportement du consommateur
banecaire, et le mix marketiﬁg bancaire, dont la communication est une de

ses composantes.
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Le troisiéme chapitre qu'est le cceur de notre partie théorique, est
consacré a la commumnication de facon globale ainsi que les types quelle
engobe, 1l a pour buts :

» Définir et expliquer cette derniére et prouver sa nécessité pour les
entreprises de service et spécialement les banques.

» Evoquer de fagon détaillée, ses différents types, en démontrant leurs
utihités et leurs complémentarités, dans le cadre d'une politique
générale de communication.

A la fin de ce chapitre nous avons présenté la stratégic de la

communication d'une société financiére.

La deuxié¢me partie de notre travail se veut empirique.

Afin  dapporter des répomses aux questionnements de notre
problématique, et en nous mspirons de notre partie théorique nous avons
congus deux questionnaires, qui repremnent les principaux points de ceite
derniére,

Le fait que nous avons opté d'adresser deux questionnawes, était du a
notre volont¢ d'avoir les réponses des .principaux acteurs de la
communication, 4 savoir : 'émetteur et le récepteur. ‘

Ainst le premier était adressé au personnel des directions de la
communication et du marketing des banques a Alger, le second a un
échantillon de clientéle, et ce en vue de l'obtention dune divergence de
réponses de la part de ceux qui font la communication et ceux qui la
recoivent. |

Nous avons procédé ensuite au traitement et analyse des réponses,

pour ressortir avec des conclusions.
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Des travaux de fouilles en Meésopotamie autour de la ville d’Ourouk
ont penmis de découvrir, un temple rouge monumental, qu date de 3200 a
3400 ans, avant le christ, qu’est le plus ancien édifice bancaire connu.

Les banquiers de I’époque étaient les prétres de cette ville, qui - en
faisant usage de leurs réle spirituel, et la faveur divine - ont fait de ce
temple un centre de collecte et de réception des doné réguliers et les
offrandes occasionnelles des chefs de tribus et des particulie“fs, comme ils
exploitaient directement ou indirectement des lotissements.

De ce fait, ils possédaient des ressources importantes qu’ils
développaient, en consentant des préts & intéréts au nom du temple au profit
des agriculteurs, marchands de cheptel, des céréales, comme ils accordérent
des avances aux esclaves pour s’affranchir , ou aux guerrier prisonmers
pour se libérer.

En vue de suivre les mouvements, le calcul et Penregistrement
comptable, ainsi que des cachets, des tablettes de comptabilité, furent
inventes.

Qur, Isin, Larsa sont des nouveaux temples qui sont apparus au fil
des ans, et qui ont fajt perdre au OQurouk sa suprématie comme centre
politique, religicux, et commercial.

| Le nombre et la diversité des pieces d’usage pratique trouvées,
prodvent que Pactivité de la banque se développa sous le régne de la
troisiéme dynastie d’Our’.

La premiére dynastie de Babylone fit fondée entre 2057 et 2044

avant le christ, elle connaitra sont plus grand roi Hammourabi qui édicta

! Source « histoire de la banque » ADAUPHIN-MEUNIER éditions que sais ~je ?




un code régissant et réglementant les opérations financieres des temples vu
le volume qu’elles ont atteintes , dans ce code en trouve pour la premiére
fois dans 1"histoire :

> La réglementation du prét et des dépots de marchandises,

» L’obligation de rédiger un  écrit pour tout dépdt, précisant

’ensemble des personnes et conditions concernées par ce dernier.

» Le contrat de commission, et dans le cas ou il ne peut pas étre
rédiger, 1a preuve par serment est acceptée.

Un grand essor fut donné a activité commerciale et financiere de
Babylone, grace aux découvertes techniques et un afflux de métaux. , et
malgré les malheureuses guerres qui ont abouti & la prise de Babylone,
celles ci n’arrétérent pas cet essor, en attribuant & la Babylonie une solide
structure administrative. |

De ce fait le commerce bancaire a tellement bénéficier de I’extension
de I"aire des échanges et a briller d’un plus vif éclat.

C’est ainsi que des grandes banques se constituent, en relations avec
tout I’orient méditerranéen, A Our on trouve la banque Eanasir spécialisée
dans les achats du minerai de cutvre, 4 Sippar ¢’est la banque d’Egibi qui
s’occupaif du commerce des vins et des esclaves, a Babyione c’est la
banque Neboahiddin, qui se chargeait des opérations sur métaux précieux,
a Nippour, il semble que pour plus d’un siécle, la banque Mourachou était
I’animatrice économique de la Babylonie centrale’.

C’est grace a ces banques que pour une vingtamne de siecles les
opératie_ns courantes bancaires ont été mamtenues, et qui se présente ainst :

» La réception des fonds a titre de placement, en les rémunérant par
des intéréts. |

» L’acceptation en dépot, des marchandises et des objets précieux.

! Source A DAUPHIN-MEUNIER OP CITE



# L’octroi des préts garantis par des constitutions de gage

d’antichrése.
Comme elles ont mis en en place

# Elles sont devenues cais
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et

de nouvelles pratiques ;

diers de leurs clients en effectuant des

paiements pour le compte de ces derniers, en procédant a des

transferts et a des réglements sur d’autres places.

» Flles deviennent office

d’acceptation.

de notaire en inventant le procédé

I- 1 La civilisation marchandes des Hillites :

On doit aux banquiers de

qui fut la substitution au systéme

en lingots d’or.

[-1-1 Invention de la monmnaie :

Avec 'invention de la monnaie e

appelé « Gyges », et I’adoption

civilisations qui ’ont succéder, I¢

propulseur de développement,

facilitant d’une part, les unités d

par les banques de I’époque, et

entre banques et individus'.

' Source A DAUPHIN-MEUNIER OP CITE

cette civilisation, une innovation majeure,

de réglement en grains, celui du paiement

n 687 avant le christ, par un prince lydien,
de cette dermiére par les empires et les
> domaine bancaire a été doter d’un grand
qui a innover d’avantage son activité en
e comptes objets des transactions opérées

d’autres part de la manipulation des fonds




11

I-2 L’apport Grecque a la technique bancaire
I-2-1 Les banques publiques :

Partant d’une volonté de se libérer des pressions des banquiers
privés re]igieu.é ou laiques, les villes de Gréce et  partir du 4™ siécle
avant Jésus- Christ se mirenf 3 fonder des banques publiques, gerées
directement par des fonctionnaires et qui avaient pour mission :

» La garde des fonds publics.

» Le monopole du change manuel. 7

» L’encaissement des recettes, et le paiement des dépenses de 1’état au
profit du trésor. | |

Les Grecques ont donné un grand apport a la technique bancaire, on
cite a titre d’exemple :

» L’invention du chéque Isocrate (436- 338) avant le christ.

» L’usage de caution.

» L’mvention des journaux et des livres de banques.

» 1’instauration des banques méme dans leurs colonies tel que

I"Egypte.

1-3 L’apport romain 2 la technique bancaire' :
Les romains, éléves des banquiers grecques, ont a leurs tour
perfectionner ”activité bancaire par ce qui suit :
1-3-1 Sur le plan juridique :
» laloides 12 tables qui limitait sévérement le taux de 1’intérét.
~ » La protection des épargnes des déposants- ans le cas de la vente ou
la faillite d’une banque- en les privilégiant 4 &tre les premiers
créanciers remboursés.

» La compensation.

' Source ADAUPHIN-MEUNIER OP CITE
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1-3-2 Sar le plan comptable :

Ces perfectionnements juridiques ne seraient utiles sans qu’ils ne
soient accompagnés par un progrés des méthodes comptables, ceci étant
les banquiers romains ont mis en place trois types de livres comptables et
qul sont :

» Le livre de caisse.
» Le livre journal.

» L’échéancier.



Ainsi, et de ce qui précéde, nous voyons que chaque civilisation a

mis son grain de sel, dans le développement et 1’innovation du domaine
bancaire, qui a connu au fil des dges des hauts et des bas, jusqu’a ce nous
I’avons connue dans son fmage contemporaine qui nous est parvenue, et
afin de mieux expliciter I’activité bancaire contemporajr_ie marqué par une
trés rude concurrence, qui fait appel & ’ensemble des sciences de gestion
notamment le Marketing, nous avons juger utile de citer brigvement les
origines du systéme bancaire actuel’ .

Des le 19%% siécle, et grice aux instruments qui lui ont été fournies,
P’activité bancaire a épouser I’activité économique en générale, et dans une
large mesure, elle s’est chargée de diriger cette derniére. Les banques dés
le 19°™ et le 20" siécles et a travers les profondes imutations de
]’économie (d’une économie mi-agraire, mi-artisanale) dont les quelles,
elles étaient actrices et témoins, a la fois, se sont substituer a une économie
de capitalisme financier.

Le fait que la banque soit le guide le plus sur de 'industrie et des
échanges, était le réve de Saint-Sumon ainsi que ses disciples et ce vers
1820, ce qui fut bientst réalisé.

[I-1 La banque de France :
" Cette demiére fut crée en 1800, en commun accord entre le premier
consul, et les banquiers le Couteleulx et Perrégaux, elle a a Iorigine un

caractére de banque d’escompte fortement accusé, par ailleurs, d’autres

! Source A.DAUPHIN-MEUNIER QP CITE
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opérations secondaire ne pouvaient se séparer de I’escompte, I’émission de
billets fut I’activiié fondamentale de la banque.
1i-2 Les banques d’émissions coloniales :

Elles ont €ié créée dans les colonies par des groupes financiers ou
par le gouvernement de la métropole exemple: pour les colonies francaises
(la Guadeloupe, la Martinique, 'Algérie, ...) et ce des 1851 jusqua la
deuxieme guerre mondiale quand la caisse centrale de France d'outremer
créer, qui les démunis de leurs privileges.

II-3 LLes établissements de crédit:

L'apparition de ce type d'¢établissement s'est faite en Europe
occidentale notamment:
Ii-3-1 En Angleterre:

La promulgation de deux actes - le premier acte en 1833 iibérant les
banques dans toute I'Angleterre et le pays de gale, et le second acte du 19
juillet 1844 qui 2 réorganisé la banque d'Angleterre - a favoriser la création
des banques dont nous en citons les plus importantes d'entre-elles " le
westminster bank, la midland bank, ia loyds bank,..."

[1-3-2 En France: _

Le 07 Mars 1848 le gouvernement provisoire de I'époque créa le
comptoir descompte de paris a linstar des détablissements de crédits
Anglais.

Le crédit lyonnais, le crédit cormnercial'et industriel et commercial,
la_ société générale, sont des banques qui furent crées suite au succes qu'a
réalisé ce dernier.

De ce fait ces établissements de crédits rentraient en concurrence et
développaient lactivit¢ bancaire par les différents moyens quelles

mnovaient.
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I1-4 les banques d'affaires:

C’est des banques qui se spécialisent dans les opérations financiéres tels
que l'émission d'actions ou d'obligations, la constitution de placement,... et
~ ce en faisant travailler leur propres grands capitaux, ce qui les démarques
des établissements de crédits ordinaires ainsi elles relient étroitement la
banque et la bourse, et elles contribuent dans le financement des grandes
industries, tels que: le chemin de fer, la sidérurgie, 'automobile,... et ce de
1837 jusqu'a nos jours.

I1-5 les banques 4 forme coopérative: |

Elles ont apparus en Allemagne dés 1850, en s'inspirant des principes de la
coopération, leur objectif était de foumnir des avances de capitaux a court
terme.

I1-6 les banques fonciéres:

Pour se doter des ressources ces banques émettaient des obligations ou
lettre de gage, ainsi elle les réemplois sous forme de préts ordinaires 4 long

terme amortissables par annuités et consentis sur premiere hypothéque.’

! Source A.DAUPHIN-MEUNIER OP CITE



16

[ . Section ITi: Avercu historiaue du svstéme bancaire algérien

Afin de mieux cerner le systéme bancaire algérien, il est nécessaire
d’avoir un regard sur Ihistoire économique et politique de ce dermier, celle
ci est composée de six périodes marquées par des réglementations diverses
qui ont été mstitué en vue de changer I’ organisation bancaire.

IT1-1 De 1962 4 1966 :

Dans cette période les préoccupations de souverémeté et de gestion
de I’économie étaient majeures, aux yeux des autorités politiques de
’époque, afin de donmer une impulsion dans le domame de financement,
car ’instavration d’un systéme bancaire purement Algérien était fequis,
pour concevoir un développement ordonné de 1’ économue.

Ces préoccupations se sont matérialisé par la création de :

> La Banque Centrale d’Algérie : créée le 12 décembre 1962, était
une institition d’émission, qui avait conume mission de « créer et
de maintenir, dans le domaine de la monnate, du crédit et des
changes, les conditions les plus favorables a un développement
ordonnée de I”’économie nationale. »'

# La Caisse Algérienne de Développement : créée le 07 mat 1963,
afin de dynamiser et promouvoir les secteur économiques, a ce titre
elle a réussi le lancement du premier tissu algérien et a la création

" des premiéres entreprises nationales.

Dans ce contexte P.Passcallon donne une définition trés pertinente a

I’économtic  algérienne a la weille de lindépendance « 1’Algéric

indépendante s’est’ attachée, depuis juillet 1962, conformément au

' G.D de BERNIS - * I'industrialisation en Algérie “ PUF 1963 — P128.
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B ' programme de Tripoli repris par la charte d’Alger, 4 modifierice:satellisme

N économique monétaire et bancaire » '

- : - La. croissance des entreprises publi\qneé at les problémes qu’elles
| rencontraient, ne permettaient pas a la B;nque:_\centrale d’ Algérie, et la

Caisse Algérienne de Développement, a elles s

réponses et aux exigences de ces derniéres.
[ absence des banques commerciales algéricnnes, - a Pexception de

— la Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyance, créce le 1‘0\.\30’&’[ 1964, afin
de collecter les épargnes par les revenus moyens, \-et les redistribuer
spécialement a la construction des logements — | mg“qlie le rdle des

_______ banq\es étrangeres qm emsﬁa:em a ’époque en Algérie, et qui obeis\salent
'en matiére - de financcment aux directives de leurs directions generales

“"\
~mmplantés en etranger consiste ' rentabiliser leurs activités, conmderees

complémentaire pour le développement de Ja métropole. B
— Selon P.Pascallon elles n’exergaient leurs activités que dans la
mesure ou « certaines opégations étaient possibles et notamment celles
avec Détranger, qui se traduisent d’wne part, par des bénéfices trés
appréciables, et d’autres part, par une exportation de capitaux vers
[’ étranger ».” . |

T De ce fait 1" état algérien se voyait contraint d’apporter une nouveauté
a son systéme bancaire de I’époque, et qui était des banques cominerciales
— algériennes. |

I11-2 ia période 1966 — 1970 :

En réponse aux besoins croissants, et afin de surseoir les difficultés,
quéprouvait 1’économie nationale en générale, les autorités politiques

algériennes, ont réagis immédiatement par la création des banques

_ commerciales algériennes.

- ' P.PASCALLON : « le systéme monétaire et bancaire algérien » -revue bangue N°289- octobre 1970.
* P.PASCALLON - OP. CITE - P.871




II-2-1 La Bangue Nationale d’ Aigérie :

Elle fut la premiére banque publique commerciale créée en Algérie,
le 13 juin 1966, et qui était un compromis historique, car face aux banques
étrangéres défaillante, elle se devait d’étre une banque agricole et une
banque commerciale, _ |
IT1-2-2 Le crédit Populaire d’Algérie :

Créée le 29 décembre 1966, le CPA avait comme mission prncipale,
la promotion de certaines activités spécialisées m@nopélisées jusqu’alors
par les filiales des banques étrangéres qui exercaient encore en Algérie ce
qui leurs a fait enregistré un régression de leurs chiffre d affaires.

I11-2-3 La Bangue Extérieur d’Algérie : |

En vue de faciliter et promouvoir les échanges économiques avec les
autres nations, 1’¢difice du syétéme bancaire a.lgéri'en était paraéhevé e 1¥
octobre 1967, par la création de la Banque Exténieur d’ Algérie. |
111-2-4 La période 1970 - 1978 :

En cette époque il v a eu le lancement du premier plan de
développement, avec lequel les autorités politiques algériennes, ont décide
de réformer le secteur bancaire de maniére qu’il soit plus .adéquat avec
leurs nouveaux choix politiques. 7

De ce fait, les banques commerciales algériennes, se sont vu attribuer
a partir de 1970, la gestion des opérations financiéres des. entreprises
publiques, ce qui a générer obligatoirement la réorganisation de I’ensemble
des- structures financiéres du pays, afin de donner au secteur bancaire un

rble plus élémentaire dans la planification financiére.
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111-3 la période de 1978 — 1982 :

En cette époque, les autorités politiques ont optés pour une nouvelle
doctrine financiére, conclue du bilan de I”économie nationale.

La nouveaut¢ de cette dermiére, était la cession des banques
commerciales au profit du trésor public, de tout financement des
investissements planifiés, notamment le crédit & moyen terme qui a €té
supprimé, tel que mentionné dans la loi de finances de 1978.

Ceci étant, les banques primaires n’auraient a int_érvenjr que pour la
mobilisation des crédits extérieurs, et le financement des ﬁlvestissementsl
autres que les planifiés (dits stratégiques), tout en obéissant aux criteres de
la rentabilit¢ financiére.

111-4 La période 1982 2 1986 :

Cette époque était caractérisée par la restructuration du secteur
bancaire ainsi que la préparation des textes 4 caractere réglementaire.
Cette restructuration selon BADOU Chérif, 4 pour principal objectif :
« renforcer la spécialisation des banques, en créant de nouvelles qui se
chargent de secteurs précis. Elle vise également a diminuer e pouvoir de
certaines qui, 4 la faveur du monopole qu’elles ont acquis sur des plans
entiers de I’économie, se sont retrouvées avec un poids financier
considérable » ' |
| C’est ainsi que deux nouvelles banques commerciales ont vu le jour,
et qui sont respectivement :
% La Banqﬁe de V’Agriculture et du Développement Rural : fut cree le
16 Mars 1982, ayant pour mission principale la reprise des
attributions de la Banque Nationale d’Algérie dans le domaine du

financement du secteur agricole.

" BADOU Cherif « Systéme bancaire algérien : un systéme au service de la plam.ﬁcatlon » article dans la
revue { Banque et management) décentbre 1983,
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» ILa Banque de Développement Local : créée le 30 Avril 1985 en vue
de désengager le CPA du financement des unités économiques
locales.

Quant a la réglementation bancaire, deux textes venaient d’€tre
promulgués, le premier relatif au réaménagement des conditions de banque,
le second se porte autour des régles générales relatives au régime des

banques et du crédit.
I11-5 La période 1988 — 1990 :

La loi du 12 janvier 1988 apporta des modifications a loi bancaire
dul9 Aolt 1986, le secteur bancaire impliqué au sein des réformes
économiques & pris I'initiative du passage a I’autonomie, et ce en raison du
caractére stratégique des tiches assumées par ce dernier.

De ce fait octroi du crédit ainsi que la redéfinition des relations
banques — entreprises, ont été inscrit dans une nouvelle vision de
productivité¢ et de rentabilité, ce qui a permit le développement de
principes suivants:

» La réaffirmation du « caractére commercial » dans les relations
banques — entreprises. '

» La réhabilitation de 1'idée du risque, par la levée de I’astreinte du
financement des entreprises publiques.

» I’implication d’avantage des banques dans la décision d’investir.

b

La décentralisation de certains types d’investissements grace aux
deux formules : le crédit bancaire négocié, et 1”autofinancement.

#» Lalevée de la contrainte de la domiciliation bancaire unique.

‘_;f

Une marge de manceuvre plus large en matidre des conditions de
banque, exception faite des taux directeurs déterminés par la Banque

centrale d’ Algérie.”

" AMMOUR BENHALIMA « le systéme bancaire algérien : textes et réalités » éditions DAHLEB, 2™
édition 2001
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Instaurée le M‘"‘lQQO cette loi charniére inspirée et congue selon

un systéme d’économie di m-rche apporte des changements radicaux - par
rapport aux principes ‘de: h@mon socialiste qm réguait jusqu’alors sur
I’économie algérienne- . qu - Gﬁ venforcer les reformes gconopiques
engagées dés 1988". )

i La promulgation de cette loi etarhg%sem@ éi\ﬁfmkimat en sa faveur
s’est constitué spontanément par les citanoements écononnques qu a

“\,

connue I’ Algérie dés 1986, et ce pour d& fomimeuses raisons dont nous

\

citons les plus pertinentes : T S

> La crise économique de 1986 qui fait perdre a I’Algérie de ’grés
1ourdés conséquences économiques et financiéres ;

» La croissance de la detté extéricur algérienne, ce qui a astreint les
autorités de ’époque 3 consentir de nouveaux crédits auprés des
organismes financiers internationales, qui ont obligé I’Algérie a se
soumettre a leurs exigences, la plus importante d’entre elles est

l’adopt’ion du systéme de I’économie de marché, et I abandon du

systéme socialiste. =~ - ... —

Y

Les grands déficits enregistrées par les entreprises publiques qui
s’appuyait d’avantage siur les subventions et les aides de 1'état, et
malgré quw’elles aient subis & maintes reprises des assainissements
fimanciers, ces derniéres préféraient toujours s”abriter sous la toiture

du protectionnisme de I’état, ce qui a engendré le désengagement de

! AMMOUR BENHALIMA OP CITE
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I’état de la gestion des enfreprises publiques, en les rendants

autonomes.

» Rompre avec I'ensemble des lourdeurs et entraves émanant des

anciennes méthodes de gestion des banques, relevant du systéme

socialiste.

» La création d’un environnement concurrentiel entre les banques en

les mettant sur le méme pied d’égalité en matiére de financement de

I’ensemble des secteurs économiques.

Nous avons résumés les objectifs de cette loi comme suit :

L.

AN

Mettre un terme 4 toute ingérence admimistrative dams le
secteur financier.

Réhabiliter le réle de la banque Cenirale d’Algérie dans la
gestion de 1a monnaie et du crédit.

Rétablir la valeur du dinar algérien.

Aboutir & une meilleure bancarisation de la monnaie.
I’Encouragement des investissements extérieurs utiles.

Assamnir la situation financiére ides entreprises du  secteur

public.

. Déspécialiser les banques et clarifier les missions dévolues

aux banques et aux établissements financiers.
Diversifier les sources de financement des agenis

économiques notamment les entreprises par la créatton du

marché financier.
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La loi de 1986 a fait de la monnaie qui était jusqu’alors considéré
comme une unit¢ de compte nationale, un outil stratégique dans la maitrise
de développement matériel. =

Depuis I’indépendance le systéme bancaire avait de mission de gérer
la génération de la monnaie en vue d’en maitriser les effets, ceci étant il
¢tait étrortement lié a la conception.

C’est a partir de 1970, qw’il s’est vu orienté vers un rble purement
admunistratif et comptable, en se contentant d’enregistrer comptablement
les flux qui transitent par ses structures.

Le fait que le systéme bancaire était mis «out», ¢a a donné
naissance d’une économuie - d’endettement, car [’économie nationale
fonctionnait par endettement et non pas par crédit.

Dans ce contexte le systéme bancaire ne farsait que produire les
moyens techniques (billets, écritures, opérations) qui facilitent de ces
transformations. |

Ce systeme formellement constitué d’un double circuit ( trésor —
banque) était en réalité unipolaire qui était le trésor accompagné d’une
double structure d’exécution, car en étant un relais admmistratif au trésor,
les banques primaires permettaient a I’état d’exercer un contre POUVOIr Sur
les entreprises publiques, elles faisaient une comptabilité rémunératrice, du
moment qu’elles soustraient sous forme d’mtéréts, une partie des surplus
des entreprises publiques, de cette mani¢re ’état pouvait avoir controle sur

Jeurs fonds.!

! AMMOUR BENHALIMA QP CITE
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IV-1 Les missions actuelles des banques et établissements

financiers':

La loi sur la monnaie et le crédit a instaurer des réformes dans les
missions des banques et des établissements financiers, par le biais de la
quelle ces derniéres ont retrouvées leurs principales et traditionnelles
missions, d’ot la levée de la spécialisation (la déspécialisation des
banques).

Plus de souplesse en matiere de collecte de ressomces et d'octroi de
crédit conformément aux régles commerciales et afin de garantlr la sécurité
des opérations financiéres et la protection des dépdts de la clientéle,
T'autorité¢ monétaire a mis en place des mécanismes, des régles, et des
critéres a respecter par les banques et les établissements financiers.

L'une des principales réformes de la loi 90-10 c'est le retrait du trésor
public du systéme de crédit, ceci étant les banques sont les principales
institutions chargées de collecter les ressources et doctroyer les crédits, et
plus précisément le financement des investissements non centralisés des

entreprises économiques autonomes, et ce dans un cadre concurrentiel

caractérisé par la déspécialisation.

Ce nouveau climat bancaire 2 générer de bonnes conditions aux

banques qui leur permets de développer leurs moyens en vue d'améliorer

leurs performances en mati¢re de ressources et des remplois notamment: |
» L'amélioration des épargnes périodiques.
% La diminution des fuites monétaires en dehors du systéme bancaire,

ceci n'est possible que par le dévelbppement des instruments de

' Source : Traduction du livre « techniques bancaires » du professeur LATRACH Tahar. Editions de
I'OPU P215 34 217,
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paiements et leur diversification, ce qui permettra de réduire le tole
de I'échange monétaire comme moyen principal dans les transactions
bancaires.

Comume il leur est autorisé par la méme loi d'exercer des opérations

principales et d'autres secondaires.

I1V-1-1 Les opérations prim:ipales1 :

» La collecte de tous genre de dépéts auprés du public ce qui
délimitera leur champ d'intervention.

> L'octroi de crédits de toute nature, et 1a suppression des conditions
distinctives (selon le secteur ou la nature juridiques, I'application des
reégles commerciales, et de profitabilité en matiére de crédit.

» La mise & la disposition de la clientéle des moyens de paiement, et
les gérer de facon a faciliter les opérations financiéres, généraliser la
culture de leur utilisation par le public tout en les protégent de tous
les inconvénients générées par ces demiers.

IV-1-2 Les opérations secondaires:

Ce type dopération est généralement généré par les opérations
principales, comme elles peuvent &tre exercés de maniére noﬁ constante (de
temps a autre) elies se résument ainsi:

» Les opérations de changes au profit des clients.

> Le consulting, le montage financier ainsi que les autres services qui
facilitent la création et le développement des entreprises dans le

cadre des regles et conditions juridiques régissant les professions
libérales.

' LATRACH Tahar OP CITE.
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-~

» Les opérations de Leasing des valeurs marchandes et non
marchandes pour les banques et établissements financiers auforisés
(crédit bail).

» La collecte des fonds auprés du public en vue de les déplacer auprés
des enfreprises sans qu'ils ne soient considérés comme dépots.

» La prise de participation dans des entreprises déja crée ou en cours
de création sans excéder 50% de leur fonds propres.

Ainsi Jes banques et les établissements financiers peuvent accomplir
diverses missions allant du consulting financier a la gestion des richesses
dans le marché monétaire, les modes de ﬁnancement. se sont eux aussi

variés allants des opérations de crédits ordinaires au crédit bail (le leasing).’

! LATRACH Tahar OP CITE.
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T Conclusion duchapitre

Nous concluons a la fin de ce chapitre que la loi 90-10 sur la
monnaie et le crédit, a réorienter la gestion des banques, dune gestion
socialiste, a une gestion swvant les normes de I'économie de marché,
mstaurant ainsi une déspécialisation des banques. |

En dautres termes, cette loi a mis toutes les banques sur le méme
pied d'égalité pour le financement de tous les secteurs économiques, par
voie de conséquence, elles se sont retrouvées en pleine concurrence,
notamment en matiére de collecte des ressources et d'octroi des crédits
selon les normes du marché, ce qui ne pourra s'opérer avec les modes
traditionnels de gestion, mais bien au contraire, en faisant recours aux

outils du management moderne, et spécialement an marketing.
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Depuis longtemps, les relations individuelles, étaient les lacunes des

pratiques commerciales.

Le marketing et la communication existaient et étaient bel et bien
avant que leurs termes ne devienne a la mode, par la plupart des agents
¢économiques de ’époque, afin d’lustrer ce ci, nous citons ci-aprés et a

titre d'exemple un schéma explicatif des relations d’un artisan. :



Démonstration de l'existence au paravent, du marketing et de la communication,

Imais sous d'autres formes

Marketing et communication

[ _ R |

Communication interactive Marché Base de données client
Relations individuelles Relation de proximité au Sa mémoire
sein d'une communauté locale

Extrapolation avec les pratiques de I'épogue

Marketing et communication
La qualité de son produit Patrimoine ~ |Savoir faire et tradition
Son message Sa marque Ses valeurs

Extrapolation avec les pratigues de I'épogue

Marketing et communication

Slogan Sa reputation
De pére en fils Son capital

_ |

Extrapolation avec les pratiques de I'époque




Section_I: Définition du]

I-1 Premiére définition donnée par Lendrevie et Lindon :

« Le marketing est I’ensemble des méthodes et des moyens dont dispose
une organisation pour promouvoir, dans les publics auxquels elle
s’intéresse, des comportements favorables a la réalisation de ses propres
objectifs. »'

I-2 Deuxiéme définition donnée par Philip kotler qui définit le
marketing comme :

«L’analyse, |’organisation, le planning, et le contrdle des activités, des
stratégies et des ressources d’une entreprise qui ont une influence directe
sur le consommateur en vue de satisfaire les désirs et les besoins de
groupes de clients sélectionnés de fagon rentable » .2

I-3 troisieme définition donnée par Philip kotler et B.Dubois qui
définissent le marketing comme : _

«Une activité humaine orientée vers la satisfaction des besoins et des désirs
au moyens de 1’échange. »°

I-4 Quatriéme définition: selon Kotler, le marketing est

« Le probléme de réguler le niveau, la répartition dans le temps et la

nature de la demande pour un ou plusieurs produits lancés par une

. . 4
organisation ».

! Source le Mercator, 6éme éditions, Lendrevie et lindon, édition DALLOZ P10
2 Source : le marketing management, Philip kotler, édition Publi-union.

? Source : Ie marketing management, Philip kotler et B.Dubois, Publi-union, 8™ &dition 1994

* Source: « The major tasks of marketing management », journal of marketing 1973 N°37 P 42 4 49.



1-5 Cinquiéme définition Michel Badoc, définit Ie marketing comme :

« L’art de satisfaire ses clients tout en faisant plaisir & son patron
(rentabilité- Qualité -Image) »"

I-6 Sixiéme définition de C.PASCO-BERHO :

«Le marketing est & la fois un ensemble de techniques (ensembles de
moyens dont disposent les entreprises pour créer, conserver et développer
leurs clientéles) et un état d’esprit (le marketing est un processus orienté
vers la satisfaction des besoins et des désirs des individus par des produits
ou des services); le Marketing s’efforce de converger I’ensemble des

efforts de I’entreprise pour satisfaire le client, tout en optimisant Iefficacité
interne de I’entreprise. »°

I-7 La septicme définition de Webster.F, prentice hall

« Clest la fonction qui permet a Denfreprise de s’adapter a
’environnement »° )

1-8 La huitiéme définition Krief assimile le marketing a :

« la conquéte scientifique rentable du marché »*.

Souice ; le marketing management pour les sociétés financiéres, Michel Badoc, les éditions
d’organisation, 1995

2 Source : le Marketing international, C PASCO-BERHO, 3% gdition, les éditions DUNOD, P41 3 42.
3 Source; « social aspects.of marketing », auteurs: Webster.F, prentice hall 1974, P13.

* Source : « le Marketing en action Concepls : stratégies techniques », Aunteur : Krief B, les dditions
Fayard 1970.



11-1 Les fondements du marketing:

Selon M.BADOC wune bonne conception d’un plan Marketing doit
généralement comportée les quatre fondements suivant -

I1-1-1 Une démarche rigoureuse: qu se réalise dans la
planification Marketing, ou 'entreprise alloue tous ses ressources au
client, en le considérant son épicenire, par conséquent le Marketing
devient une fonction intégratrice. | |

II-1-2 La recherche du profit: dans un environpement
concurrentiel, préserver ses clients, est une condition essentielle a la
réalisation du profit, selon Kotler et Dubois il s’agit « de clients qui
rapportent au fil des années davantage, qu’ils ne colitent a tirer, convaincre
et satisfamrey .

Car la rentabilité des clientéles est analysée au préalable lors des
fondements des choix, ce qui nécessitera 1’accompagnement  des
précomisations par un contréle rigoureux a leur réalisation. Ce quiferadela
notion du profit une partie intégrante de la conception de la politique
marketing.

II-1-3 La segmentation des marchés : En vue mieux adapter la
stratégie et la politique de développement aux différents marchés potentiels
total d’un produit ou d’un service, il y a lieu que ’institution découpe ces
dernier en sous segments aussi homogéne que possible, ce qui impliquera
une parfaite adaptation de la majorité des politiques marketing et

commerciales.

Source : le marketing management pour les sociétgs financiéres, Michel Badoc, les éditions
d’organisation, 1995



[1-1-4 Le marketing mix : cette notion & pour I’objectif d’assurer
une cohérence dans ’usage des moyens - le produit le prix ,la distribution
vente, la communication, et de plus en plus ’aprés vente - mis en cuvre
dans une politique commerciale dans un plan marketing afin d”harmoniser

cet ensemble.

1I-2: Réle du marl{eting1

Selon lendrevie et hindon: les grandes procurations et objectifs des
chefs d’entreprises étaient le perfectionnement des technique de
production, D’acquisition des ressources financiéres nécessaire au
financement de leurs investissements, [’amélioration des méthodes
d’organisation de travail.

Cec1 n’est pas au hasard, vu la précanté des outils de production, et
la forte demande des produits et services de premidre nécessité, qui étaient
plus difficile 4 fabriquer qu’a vendre.

De ce fait les activités appelaient aujourd’hw « Marketing » et &
I’époque « vente », étaient percuc comme accessoires et peu prestigieuses,
dailleurs le vendeur était classé en bas de la hiérarchie des valeurs sociales

Ces préoccupations ne demeure pas invariables, mais bien au
contraire dés le début du 20°™ siécle, - notamment aprés la premiére guerre
mondiale et I’avénement de ce qu’on a appelé la société d’abondance - que

la vision des chefs d’entreprises de leur marché, c’est changée d’un
marchés de vendeurs & un marché d’acheteurs.

Ce changement est dft au :

» progrés incessant des moyens et techniques de la production.
> P’abondance des capitaux.
Ces derniers ont pratiquement illimitées la capacité — par

I’augmentation de 1’offre des produits et services - mais en revanche, les

! Source le Mereator, 6éme éditions, Lendrevic et lindon, édition DALLOZ
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entreprises se son retrouvées cette fois s1 liumitées par leurs capacités de
vente ce qui a générer une réorganisation de 1’importance des priorités des
enfreprises, ou le marché (c’est a dire la clientéle) a pris la premicre place
au podium des structures orgamisationnelles, suivi  epnsuite par les
fournisseurs : des capitaux, des biens, de travail.

car comme le mentionne lendrevie de lindon « c’est plus long au
malais¢ awourd’hut de conquérir une clientéle que de construire une usine
car pour construire une usine ou n’est en concurrence avec personne ,alors
quie pour conquérir un marché on est en concurrence avec tous le monde »'.

Ceci étant le marketing & rapidement pris I’ampleur, en passant d’une
activit¢ accessoire secondaire a une fonction primordial dans l’entrepriée
compte tenue de :

» La place qui lw confi¢ dans les structures organisationnelles,
jusqu’au point de la création des directions Marketing qui ont un
poids trés lourd qui ne cesse de croitre dans les structures
organisationnelles; d’ailleurs c’est le personhel de ces 'demié_res qui
accéde aux postes de direction générale dans ia majorité des cas.

» Les budgets alloués au Marketing sont du méme ordre de grandeur
ou dépasse le budget de production, dans certains groﬁpes frangais a .
titte d’exemple, le budget de la communication est supérievr de
deux fois que le budget d’investissement industriel.

IX-3 Elargissement' des fonctions du Marketing” :

Au fur et a mesure que les entreprises ont pris conscience de la
primauté du Marketing, et elle commencérent & le pratiquer, elles se sont
apercues que |’écoulement de leurs marchandises stockés s’était pas
suffisant, il fallait désormais assurer a ces derniére une clientéle avant

méme de les concevoir et les produire.

! Lendrevie et lindon, OP CITE
? Lendrevie et lindon, OP CITE



En d’autres termes 1’analyse des besoins du marché est devenue une
impérative préalable afin de déterminer le type des produits & fabriquer
amnsi que leur prix et leur consommateurs potentiels car le fait que la
client¢le  soient pleinement satisfaite engendre la fidélisation et la
conservation de cette dermidre, tout en lui assurant évidgmment les services
d’apres vente.

I1-3-1 L’extension du Marketing a de nouveaux secteurs d’activité 1

Simultanément 4 I’élargissement du Marketing, I’éventail de son
champ d’application 4 lui aussi connue une grande étendue vers d’autres
secteurs d’activité repris dans la figure ¢ aprés reprse.

Le marketing modeme doit son apparition et sou imposition aux
entreprises productrices des biens de grande consommation, d’ailleurs elles
le pratiquent jusqu'a présent a un niveau trop sophistiqué.

Les entreprises relevant des autres secteurs d’activités n’ont pas
voulu rester privé du progrés réalisés par leurs consceurs grace au
Marketing, ceci étant, elles commencérent 3 I’adopter et le pratiquer.

En premier lieu s’étaient les entreprises du secteur des biens semu
durable (tel que P’automobile, meuble) qui ont fait recours au marketing
elles étaient suivi ensuite par les entreprises des services adressés au grand
publique (banque, tourisme, hypermarché).

11 est important de signaler que malgré que les producteurs des biens

industriels ont été les derniers a faire appel au marketing ils sont les plus

nombreux a I’exercer.

! Lendrevie et lindon, OP CITE



Cependant I'introduction du Marketing dans des secteurs se
cloisonnée a des résistances aux changements, qu’elles émanent du
personnel ou des gestionnaires pour de multiples raisons la plus essentielle,
c’est qu’elles avaient précédemment des clients potentiels avec les quels
elles entretenaient certaines relations et comportements d’un certain niveau

L’extension du Marketing me s’est pas limitée au secteur
économique, il a aussi conquit :

» la politique (ex le Marketing électoral).

> les organisations sociales philanthropiques religieuses et

caritatives (ex organisations anti-tabagisme, UNICEF, croix
rouge, églises)

Meéme les collectivités locales et les administrations ont pu rejoindre
le tram du Marketing afin de mieux accomplir leurs taches telles que

I’emploi des jeunes, la sécurité routiére, etc.)’.

! Lendrevie et lindon, OP CITE



Avant d’évoquer le Marketing des services, nous avons jugé utile de

définir le service et citer ses caractéristiques ainsi que le processus qui le
génére qulest la servuction, en raison de leur indispensabilité a la

compréhension du marketing des services.

I1I-1 La définition et les caractéristiques du service:
III-1-1 La premiére définition :
« Les services sont quelque chose qui peu étre acheté et vendu mais que
vous ne pouvez pas vous laisse tomber sur le pied »’ | |
I11-1-2 La deuxiéme définition :
« Un service est une activité ou série d’activités de nature plus au moins
tangible qui normalement, mais non nécessairement prend place dans les
mteractions entre le consommateurs et un employé de 1 “entreprises de
services, et ou des biens et ressources physiques, et qui est proposée
comme solutions aux problémes du consommateurs »

Le service 4 des caractéristiques dont leur reconnaissance est
nécessatre afin de distinguer le Marketing des services dé celui des biens en
vue de suggérer des propositions aux difficultés rencontrées qui sont

impliquées par la nature de ces derniéres.

L’mtangibilité : Le service par sa nature, n’est pas palpable
(immatériel) qu’on ne peut pas le percevoir et I'apurer qu’une fois
consomimer,

- L’inséparabilité . un service est consommé au méme moment ou il

est produit, de ce fait I’acte de production et celui de la consommation ne

peuvent jamais étre sépares.

! Définition citée dans le livre « la servuction » par (cummesson 1987, P22 )

> Définition citée dans le livre « la servuction » par ( Gronroos 1990 P27)



L’hétérogénéité . des services de méme nature rendus par la méme

personne au méme endroit avec les mémes moyens peuvent étre différent (a
titre d’exemple : un coiffeur ne coiffe pas de la méme maniére une coupe,
en début de matinée et en fin d’apres midi)

La périssabilité ; un service ne peut étre ni stocké, ni conservé.

I1I- 2 La servuaction’ :

Avorr une idée sur la servuction d?S services (ses caractéristiques,
ses différents éléments nécessaires a son e)gistence;...) est plus que
nécessaire afin de pouvoir connaitre les implications aux quelles les
responsables marketing sont astreint lors de la conception de la stratégie du
marketing des services.

A cette fin nous avons jugé utile de consacrer a cette derniére la
partie swivante de notre étude avant d’entamer directement le Marketing
des services.

Un service comme un produit est la résultante d’un processus qui les
génére en combinant des ¢léments bien déterminés, mais ce processus
diftere entre le service et le produit en raison de la nature et les
caractéristiques de chacun d’eux.

La production qui est I’acte de produire un bien, combine trois
ensembles d’éléments, qui sont : |
La matiére premiére, les machines, et la main d’ceuvre.
| En faisant une extrapolation pour le service, comment ou par quoi un
service est il fabriqué ?

En parlant de production cela suppose usine, un atelier, mais on ne
peut dire « usine des services », au niveau de la sémantique ont dit la

production d’un produit, mais I’expression « production d’un service »,

' G.Eglier et E.Langard « la servuction » EDITIONS EDISSCIENCE INTERNATIONAL 1999 septiéme
tirage.
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raisonne mal 4 Poreille car du point de vue étymologique les sens et les
conditions des termes « produit » et « service » ne sont pas les mémes,
d’aprés le dictionnaire le Robert trois mots essentiels tourne autour de
« produit » et qui sont :

.,

» Production : qui se rapporte au processus.

» Produire : qui se rapporte a I’action (faire exister ce qui n’existe pas
encore).
» Produit : qui se rapporte au résultat.

Cependant autour du terme service on ne trouve que :
» Servir : qui se rapporte a ’action.

» Service : qui se rapporte au résultat.

Effectivement il n’y a pas un terme équivalent a « production » pour
signifier le processus de création et de fabrication du service.

Face a4 ce vide sémantique, un néologisme est proposé, c’est le terme
« servuction » désignant le processus de création du service'.
11 -2- 1 Eléments pour une théorie de la servuction :

L’outil proposé par G.Eglier etE.Langérd afin d’analyser le concept
de ;s,emmtion est la théorie des systémes, leur nature et leur fonctionnement
traditionnel, selon L.Von Bertalanfy (source : général system theory, New
York, G Braziller, 1968)

« Les priorités des systéme sont :
Le systéme est constitué d’éléments 1dentifiables.

-Tous les éléments seront reliés entre eux.

v v

o
“f
[

Le systéme fonctionne vers un objectif, une finalité.

i
s

Le systéme, fermé ou ouvert, comporte une frontiére repérable.

» Le systéme fonctionne vers un état d’équilibre.

! D’aprés G.Eglier et E Langard OP CITE.
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» Tout changement ou modification d’un élément entraine, par les jeux
d’interrelations, un changement non direct du résultat du systeme.
C’est donc cet ensemble de propriétés qui va constituer 1’armature de la
réflexion sur le service et sa réflexion. »
Voici ci aprés les systémes de base de la servuction du service qui
illustre les priorités citées ci-dessus :

Le systéme type 1 : regroupe le consommateur, le prestataire de service.

- =
o

Personne 2| ~ {Personne 1

Figure 1. Systéme de type 1’

Service

La participation du bénéficiaire - échange d’information entre (le
consommateur et le prestataire du service)- est nécessaire ce qui implique
sa contribution a la servuction. ,

Impact du service rendu: les deux parﬁes _ éubiront des
répercussions chacune en ce qui la concerne (le con$01mnatetn=>
évaluation du service, comportement avec le prestataire) ‘

(Le prestataire ==> évaluation : du service en termes de ?travail et de
dérangement, sa relation avec le bénéficiaire).
Qualité du service rendu : chacune des deux personnes appréciera le

sefvice de sa fagon -I’une le voit bon, ’autre le voit mauvals — tout dépend

aussi des conditions psychologiques dans les quelles elle se trouve.

! G.Eglier et E Langard OP CITE , figure 1.1 systéme de type 1 P9
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Le systéme de type 2: il regroupe une personne, un produmt, ce qui
démontre la consommation d’un produit, les mteractions de ce type de
systeme sont .

a) Participation du bénéficiaire : sa participation est plus primordiale
que dans le type de systeme précédent, afin d’éviter un usage
madéquat qui influera sur la qualité ol le service tui méme.

b) Impact du service rendu : la relation entre le service et le produit est
une refation de destruction ol d’usure, et entre la personne et le
service, ¢’est un feed back d’appréciation. |

¢) Qualité du service rendu: la distinction dans ce type est que les
standards de qualité sont facile & définir, du moment qu'idl n y a

qu’une seule personne.

D
-

Produit - { Personne

Figure 2 Systéme de type 2’

Le systeme de type 3 :

Il englobe les deux types précédents soit deux personnes et un
produit, par voie de conséquence il englobe aussi leur  traits
caractéristiques de ia participation du bénéficiaire, 1’impact et la qualité du
service rendu, en revanche il a une seule différence majeur qu le
distingue, ¢’est la complexité de son fonctionnement ou il y a la présence
d’un élément supplémentaire, les relations, elles, ont doublées soit 6

(complexité des séquence, dela qualité, des éventuelles interfaces).

! G.Eglier et E.Langard OP CITE, figure 1.2 systéme de iype 2 P10 .
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| Personne 1

2

Produit

Personne 2 |+ Service

Figure 3 Systéme de type 3'

Le tableau suivant illustre la complexité des éventuelles relations du

systéme type 3 :

Matrice des relations dans le systéme de type 3 >

Supposons |’exemple suivant pour examiner cette complexité :
La persomne 1 (le bénéficiaire) demande a la personne 2, un ami (le

prestataire), de le déposer, en voiture (le produit) & un endroit déterminé.

Eléments Prodmt Personne 1 Personne 2 Service
Produit R4 R7 R10
Personne 1 R1 R8 R11
Personne 2 R2 RS R12
Service R3 R6 R9

Les variables qui peuvent affecter la qualité de I’output, ¢’est a dire

du service sont nombreuses :
a) C’est d’abord la nature de chacun des éléments du systéme, les deux
' personnes et la voiture amnsi que les caractéristiques propres a

chacun.

! GEglier et E.Langard OP CITE, figure 1.3 systéme de type 3 P11.

% G.Egier et E.Langard OP CITE, P114 12




44

b) Ce sont ensuite la qualité des informations que va donner le
bénéficiaire (RS) au prestataire, les réponses de ce dernier (R8) ainsi
que la conversation qui va s engager enire eux.

¢) La fagon de conduire du prestataire (R7), Dutilisation par le
bénéficiaire des instruments a sa disposition dans la voiture (R4).

d) Les possibilités de la voiture par rapport aux attentes et sollicitations
de chacune des deux personnes (R1, R2, R3).

e) Les attentes des deux personnes vis a vis du service (R6, R9), ainsi
que leurs évaluations (R11, R12).

f) Les conséquences du service sur usure de la voiture (R10).

111-2-2 Les conditions de fonctionnement’ :

La servuction se passe dans un endroit donné qui génére une
atmosphére qui facilite ou nuie cette derniére, et qui influe positivement ou
négativement sur la qualité du service.

Etant un systéme, la servuction et dans le cas d’un changement d’un
de ces €léments, cela entrainera un déséquilibre du_sjstémé entier ce qui
nécessitera un certain temps pour un retour 4 la normale. |

1) I’équilibre du systéme : dans la servuction, la donnée de base de
I’équilibre, est la permanence, des relations entre ces j;)artenaires, du
moment qu’elle offre la possibilité¢ d’échange du service différents,
ou bien une succession des rbles de production, dans le premier cas,
les deux partenaires seront simultanément prestataires et
bénéficiaires du service, et dans le second il ne succéderont ces
1les, tout dépend de qui va rendre le premier service.

Ainsi le déséquilibre lié au systéme de la servuction ponctuel pourra €tre
contre-balancer par ce mécanisme qui marche de fagon implicite ou

explicite dans les relations inter individus.

! G.Egtier et E.Langard OP CITE
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2) le passage du non-marchand au marchand :
un nouvel équilibre peut surgir en faisant appel & I'élément nouveau
quwest I'argent, en vue d’assurer la transition des services du secteur
tertiaire, a celui de ’industrie, cependant, et sans stopper la servuction,
les partenaires tendent vers une rupture de cet équilibre.

IT1-2-3 Le systéme de servuction de ’entreprise de service :

Un élément majeur distingue la fabrication du service {la servuction)
de la fabrication d’un produit, le reste des deux systéme est soumis a la
méme loi, a cet effet nous allons faire apparaitre 1?itldispensabilité et
I’importance de cet élément a travers la définition de la servuction de
Pentreprise service et I’explication détaillé de ces ¢léments, suivantes :

«La servuction de I’entreprise de service est | orgamisation
systématique et cohérente de tous les éléments physiques et humams de
I’interface client-entreprise nécessaire a la réalisation d’une prestation de
service dont les caractéristiques commerciales et les niveaux de qualité ont
été déterminés »' | |

De cette définition nous déduisons que les éléments de la servuction
sont :

1. le client : est le bénéficiaire du service, qui par son absence I’acte
de servuction ne pourra s accomplir, et le service ne verra pas le
jour, il est par excellence I”élément primordial, le pivot central de
la servaction.

2. le support physique : répartic en deux catégorie I’environnement
matériel (le lieu de la prestation du service exemple : batiment
décor,...) et les outils indispensables au service mis & la
disposition simultanée, et du prestataire, et du client (machines,

meubles,...).

' G.Eglier et E.Langard OP CITE P15,
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3. le personnel en contact: c’est le personnel du front office qui
entretient des relations directes avec la clientéle afin d’assurer le

Service.
Cet élément & une spécificité particuliére par rapport aux autres
éléments c’est qu'ils n’est pas toujours présent pour tous types de
servuction, 1l peut &tre supprimé dans certains cas tel que le distributeur

automatique de billets, une cabine téléphonique,. ..

4. le service : est le résultat généré parla contribution de I’ensemble
des éléments du systéme de servuction, en d’autres termes ¢’est
sa finalité et son objectif, qui présente le bénéfice qui répond a la

. demande ou I’attente du consommateur.

support physique Client

I
]
!
i k
i
[
|
|

'

Personnel en contact

Figure 5 les éléments fondamentaux du systéme de servuction’

A ces €léments, et pour une illustration plus concréte de la
servuction, deux autres éléments sont eux aussi importants, et qui ne

peuvent étre ignorés, nécessitent d’étre intégrés dabs cette derniére,

et qui sont :

5. le systétme d’organisation interne : c’est Iensemble des autres

fonctions de I’entreprise — qu’elles soient classiques ou pas —

1G.Eglier et E.Langard OP CITE P15 figure 1.5 les éléments fondamentaux du systéme de servuction.
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indispensables a la création du service, qui peuvent influer
directement les aufres €léments, mais ne sont pas visible pour le
chent, tel que (le marketing, la finance, les systémes
d’approvisionnement, la manutention,...)

6. les autres clients . la présence simultanée d’un ensemble de
clients sur les lieux de la prestation de service peut avoir des
conséquences négatives plutdt que positives, et pour la clientele
(dérangement, énervement,...) et pour Pentreprise (saturation,
manque de moyens,...). |

On souligne que c’est un élément qui ge’nére' des relations qui

peuvent influer la qualit¢ du service rendu aux autres clients, et la

satisfaction qu’ils en retire, ce point est traité avec plus de détails dans la

sulte de notre étude.

I11-2-4 L.es relations entre les éléments du systéme :

Vorir la figure de la page suivante.
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Entreprise de service

Non visible visible

Systeme <

d Organisation

inteme <
Relations primeires ef internes T 62 —»
Relations primeires de B -6 R
Relations dues a la conconitance Aé 4 e 2

Figure 1.6 la servuction de l'entreprise de service

Figure 6 la servuction de 1’entreprise de service'

Cette figure, fait apparaitre les relations qui unissent les éléments du
systéme, qui sont classées en trois catégories : |

Les relations prmaires: se sont des relation qui illustrent
I’interaction entre les éléments du systéme, elle sont au nombre de six, ce
qui permet ¢ y considérer deux catégories: onginales et dupliquées,
coﬁime démontré dans le tableau 1.2.

Les relation internes : elles assurent le lien entre la partie visible et

non visible de I’entreprise, on en compte deux.

! (G.Eglier ¢t E.Langard OP CITE P18 figure 1.6 la servuction de Pentreprise da service.
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Les relations de concomitance : elles représentent les échanges
entre les clients A et B, et ce qui en résulte au niveau du service de chacun
d’eux, levr fait générateur c’est la présence simultanée de ces demniers sur

le lieu de la prestation de service, et on dénombre quatre.
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Tableau 1.2 matrice des relations entre les éléments du systéme de

servuction'.
Relations Du CLIA |CLIB [SERA |SERB | SUP |PER |ORG
Au
Client A CLTA C Po C Po Po /
/ 13 19 25 31 /371
/
Client B CLIB|C C Pd  |Pd  |Pd /
1 14 20 |26 32 /38/
. _ /
Service A SER |Po C C Po Po /
A 2 8 21 27 33 /39/
/
Service B SER |C Pd C Pd Pd /
B 3 9 15 28 34 140/
/
Support SUP {Po Pd Po Pd Po I
Physique 4 10 16 22 35 41
Personnel PER |Po Pd Po Pd Po- I
En contact 5 11 17 23 29 42
Syséme  |ORG |/ ] ] T I
d’Organisation 16/ /121 |/118/ (/247 {30 36
Interne / / / /
Relations :

Po : Primaires originales- Pd : Primaires dupliquées.

T :Intemme-C: de Concomitance.

/

/ 1/ :Tas de relations directe.

! GEEGLIER et E langard op-cite I* 19
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Les spécificités des services qui les distinguent des produits, n’ont

pas permis I’adoption du méme type du Marketing des produits et biens de
grandes consommation, par les entreprises prestatrices de service.

Ceci étant et en réponse besoms de ces derniéres, les recherches
académiques se sont consacré a apporter des nouveaux concepts afin de
créer un marketing des services qui cherche 4 résoudre les problémes aux
quel les entreprises du secteur tertiaire sont confrontées, au moment de
Pélaboration et 1’adoption d’une politique Marketing et par voie de
conséquence leurs en faire bénéficier des grands apports et avantages de

cette science afin de les développer et assurer leur pérennite.

IV-1 Les effets d’intangibilité’ :
Nous pouvons les énumérés de la maniere suivante :
e [’obligation faite au consommateur de patienter pour I'obtention du
service
e La limitation de la capacité de production du prestataire du service
en d’auire termes problémes de régulation de 1’offre et la demande
e les services sont facilement imitables, surtdut en absence des
brevtage dans le domaine de ces derniers
e La difficulté de faire des communications commerciales pour un
“ service du fait de son intangibilité, ¢’est pourquoi on ne mise que son
support physique ou le résultat obtenu aprés sa consommation

(satisfaction, soulagement....)

! Monique Zollinger et Eric Lamarque « Marketing et stratégie de la banque » éditions DUNOD 3%
édition P10.
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e Le colit du service est trés difficile a Iégitimer aux yeux des
consommateur (chose tout a fait contraire pour le produit) du
moment que pour eux il n’est justifiable qu’uniquement par le colit

de travail qui le génere.

Ces effets ne demeurent pas sans études, une typologie leur a ét€
dressé I'immense diversité des activités relevant du secteur des services,
Lovelock & retenu deux dimensions dans sa classification de I’ intangibilité
du service (la nature du services, et le destinataire).

Tableau n° 2 : la classification des services relativement a 1’intangibilité1

Nature e I’acte de

Services destinés
service :

Aux personnes Aux choses

Il Actions tangibles

Services orientés vers
le corps des personnes :
santé, transport de
passagers, restauration,
etc.

Services orientés vers §
des biens possédés: |
transport de fret,
mamtenance,
nettoyage, ete.

Actions mtangibles

Services orientés vers
’esprit des personnes :
éducation,
commumnication,
culture, etc.

Services orieniés vers
des actifs immaténels :
bangne, Services
juridiques, comptables,
etc.

IV-1-1 Les solutions pour combattre les effets de I’intangibilité :

Selon hoffrnan et batson® les entreprises du secteur tertiaire doivent
développer certains points en vue d’essayer de maternaliser leurs services
et qui sont :

» Développer des signes tangibles : le décor des front-office du de

'organisme (siége, agences) n’importe quel soit le domaine
(banque assurances autres...)

K Développer des sources d’informations personnelles :

' Adapté de Lovelock (1983) repris par Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE P11

? (Hoffrnan et batson : 1997 P P 26-28 ) repris par Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE .
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Dans le cas la i faut préter tant d’attention de ce qui se dit autour de
Pentreprise, de bouche a oreille ou en d’autres termes le Marketing viral,
car en général avant qu’une personne ne s’adresse a un prestatawre de
service, elle se renseigne sur lui au préalable dans son entou:i'age (Famille,

collégue...).

e Développer une mmage forte: la communication faite pour un
service doit contenir le maximum d’éléments objectifs de fagons
a réduire le risque percu par le consommateur, et d “assurer la
respectabilité du prestataire du service, et pf;i-met en paralléle
d’ affronter I’impact des sources d’information persoﬁnelles

IV-2 Les effets de I’inséparabilité’ :

L’mséparabilit¢ engendre des interactions qui générent des
difficultés qui nussent Ja qualité de Ia prestation du service, celles ci sont
principalement dues a la présence sumultanée, et du prestataire du service,
et du chient ou des clients.

En d’autres termes un mécontentement, une mauvaise humeur, une
satisfaction ... - quelles émanent du client ou des du prestataire - sont
rapidement percues par toutes les personnes qui s’y trouvent sur le lieu de
la prestation de service, ces difficultés se résument ainst:

o Le contact physique : I"impérativité du contact physique dans la
majorité des cas entre le client et le prestataire du service, astreint
ce dernier d’accorder tant d’attention a de nombreux points
relevant de sa personnalité, (apparences, langage, attitude,
texmé...) car ce sont des critéres qu’utilise le client pour apprécier
Ja qualité du service offert, du moment qu’e¢lles permettent de

matérialiser le service a un certains degré aux yeux de ce dernier

! Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE.
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» L’adhésion du personnel: un personnel mécontent, figé,
protestant, qui nage a contre courant de la politique de sa
direction générale, pourra facilement faire fondre une image de
marque, que I’entreprise lui a consacré tant d’cfforts, de fonds et
de temps, cela peut armivé dans un délais relativement court .

A cet effet, 'importance du rdle crucial de ce dernier, fui procure
une nécessité d’intéressement et de satisfaction aussi qu’une mtégration au
sein du projet d’entreprise et son image, au méme titre que les clients,

IV-2- 1 L’importance de P'implication du client au processus de la

servuction” :

La présence indispensable du client lors de la prestation du service
(qu’elles soit permanente momentanée ou a distance) impose son mévitable

mmplication a cette derniére.

Ceci étant, elle génere des impacts sur: (le type, le processus et
le cycle de demande) du service du moment qu’il est 1 unique sources
d’mformations déterminantes de ces derniers.

D’ou P’entreprise doit s’adapter au mieux en vue d’une meilleurs

prise en chérge de ses clients afin de consacrer le temps nécessaire a
chacun d’eux, répartir intelligernment fes demandes sur les horaires de
prestation en vue d”éviter la saturation .

e la présence d’autre consommateurs : cette présence simultané des
autres clients sur les lieux de la présentation des services est
préconisée pour certains cas ( tels qu’aux salle de cinéma,
restaurant) car elle sera percues par ces derniers comme succes
du prestataires, un élément de convivialité et de partage
d’expérience, par contre elle est & éviter au maximum pour

d’autres cas tel qu'une file d’attende devant le guichet d’une

' Monique Zollinger et Eric Lamargue OP CITE
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banque car elle nut d’abord la qualité du service puis la
disponibilité du personnel et des locaux ... ... ete.

e un maillage du marché: La participation du prestataire et du
chent a4 l'acte de la servuction, impose au premier de ce
rapprocher au mieux du second afin de lui faciliter I’accés au
services offerts le Géo-Marketing s’occupe de rechercher pour
tout type de services le meillewr maillage de marché et ce en
termes de colit et de rentabilité.

Comme nous 1’avons vu pour les effets de l’intahgibﬂité les effets
de I’inséparabilité ont était classés elles aussi dans une typologie qui leur
est propre, par lovelock qui leur a retenues deux dimensions tels que
démontré dans le tablcau aprés :

Tableau 3 la classification du service sclon la notion d’inséparabilité'

Nature de 'acte de la Type de relation
prestation

Contrat ou adhésion | Absence de relation

formelle

Service continu Assurances, banque, | Station de radio, phare
abonnement maritime, mfrastructure
téléphonique, routiére, etc.

1nscription au
collége, etc.

Service discontinu Abonnement au | Location de voitures,
théatre, carte | peage d’autoroute, taxi
d’abonnement de | phone, restauration,
transports, etc. théatre, transports
publics, etc.

! Adapté de Lovelock {1983) repris par Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE P14,
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. IV 2-2 Les solution afin de surmonter les difficulté liées a
I’inséparabilité’

- e le personnel en contact : comme mentionné précédemment, le
personnel en contact a un role crucial au moment de la servuction,
de ce fait il doit bénéficier d’une meilleure prise en charge par sa
direction et ce de la maniére suivante :

¢ Le chox rigoureux au moment du recrutement en fonction des

— criteres demandées.

| e Une formation spécifique sur son travail avant les affectations
aux postes. | |

¢ Les conditions de travail doivent &tre agréable, afin de lut
faciliter sa tiche.

— e [’intéressement par des augmentations ou des primes en fonction
des résultats obtenus.

o Accorder tant de vigilance aux risques que présente I’emploi du
personnel temporaire ou stagiaire, qui peuvent étre substitué au
Management de mani¢re négative par la clientéle.

— e Le consommateur : la meilleur participation du consommateur a

| la servuction ne se fait que s’il est bien formé et informé car en

sachant formuler sa demande, en étant éduqué a un meilleur
usage des capacité du prestataire et en faisant le bon choix des

a meilleures moments de prestation de service (éviter les heure de
saturation, les délais d’attente, I’indisponibilité du personnel. )

De ces maniéres il sera mieux servis et & moindre cofit ce qui sera

i bénéfique pour les deux parties.

— ! Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE
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La Multiplication des sites : elle est un outil performant générateur
de pas mal d’avantages notammenten réponse aux exigences
multiples des différentes zones du marché, elle permets de leur
adopter le service de la meilleur maniére, et ce procédant 4 une
segmentation spécifique de la clientele par type.
1V-3 Les effets de I’hétérogénéité :
| La qualité ou I’hétérogénéité du service, et du fait de ’inséparabilité
n’est pas contrélable avant de bénéficier (consommer) ce dernier, afin de
solutionner cette imprévisibilité de la qualité du service;'des critéres et des
processus d’appréciation tout a fait confraire & ceux des produits, sont
utilis¢ afin de permettre une satisfaction an maximum du client, du moment
qu’elle ne pourra é&tre totale, selon (horovitz et Jurgens -Panak’ 1994) dont
nous pouvons citer :
> Les processus du service.
> La qualit¢ des systémes.

» Surveillance préalable des moyens et systeme

IV-3-1 La typologie des services selon leur hétérogénéité :

Une nouvelle forme de typologie, a été dressée par lovelock & cause
des effets de I’hétérogénéité, ou il a retenu deux dimensions dans leur
classification :

» Le degré d’adaptation du service.
» La marge de manceuvre du personnel en contact en vue de la

satisfaction des besoins individuels des clients.

! Horovitz et Jurgens -Panak 1994 repris par Monique Zollinger et Eric Lamarque OF CITE PI5.
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Tableau 4 la classification des services relative a Ihétérogénéité’

Degré d’adaptation du service & chaque client ‘l

Elevé Faible

Marge de manceuvre
du personnel en contact

Elevée Soins médicaux et Education (cours
chirurgicaux, collectifs), programmes
architectes agents de santé préventive,
unmobiliers, taxis, ete.

plombiers, etc.
Hotellene, Transports publics,
restauration haut de | restauration rapide,
gamme, banques | théitre, manifestations
(sauf prét important), | sportives, etc.

etc.

IV-3-2 Les solutions en vue de surmonter les difficultés a
I’hétérogénéité :
Deux voies distinctes tout a faits opposées, ont été proposés conmume
remede des difficultés émanant de I"hétérogeneité :
¢ Valoriser des différences : Le fournisseur tachera de savoir les
besoins spécifiques de chaque client & travérs ”interface
fournisseur client et lui fournir un service qui peut étre percu « sur
mMesure ».
Mais cela ne peut échappé au trois inconvénients suivant :
% L’adaptation ne fournie aucune garantie quant a la qualité du
résultat final que le consommateur n’appréciera qu’aprés service
fait.
<+ L’adaptation nécessite plus de temps.
*%» L’adaptation génére un prix additif a celui du service standard

que le client peut refuser de payer.

" Adapté de Lovelock (1983) repris par Monique Zollinger et Eric Lamarque OF CITE P16,
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Standardiser : cette solution envisage une formation intensive du
personnel, en vue d’obtenir une rapidité de Ia prestation,
I’homogénéité et 1a baisse du colit de cette derniére.

Mais cec1 ne peut garantir une homogénéité a 100% des
prestations, il y aura toujours des variances des résultats
imputables au facteur humain, et qui ne peuvent étre éliminées
que par 1’ automatisation (remplacement de I’homine par la
Machine).

IV-4 Les effets de la périssabilité’ :

Un service ne peut étre stocké, d’ou la difficulté de maintenir un
équilibre entre I’offre et la demande, génére une des formes suivantes :
1) La demande est supérieur 4 la capacité maximale : elle
provoque une msatisfaction des clients a cause des longues files
d’attente, et les soumets inévitablement 4 un détournement par les
concurrents.
2) La demande est supérieur au niveau optimal de 1’offre : si les
moyens humains et matériels ne peuvent assurer une offre
supplémentaire 4 leur capacité optimale en réponse 2 la demande,
ceci pourra ne pas satisfaire les clients en surnombre ainsi que les
premiers clients du moment qu’il seront perturbé et géné, mais
. cette situation, est plus au moins préférable au refus de servir la
clientéle qui excéde les capacité maximale : il faut donc faire une
distinction claire entre les deux capacités : optimale et maximal.
3) La demande est inférieure 4 la capacité d’offre optimale : elle
engendre une sous utilisation des moyen humains matériels et
financiers, ce qui provoquera des surcoiits et ternira I’image de

I’entreprises aux yeux des consommateurs.

' Monique Zollinger et Eric Lamargue OP CITE.
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4) Un niveau optimal entre l'offre et la demande: c’est la
meilleur situation qui puisse exister, mais elle se produit
exceptionnellement quand les contraintes de capacité de 1'offre

sont fortes et que les comportements des consommateurs sont
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peu prévisibles.

IV-4-1 Une typologie des services selon lears périssabilité.

Lovelock a retenu cette fois ci dans la typologie qui I’a congu des

services selon leur périssabilité deux dimensions, et qui sont : la contrainte

de capacité d’offre et la fluctuation de la demande dans le temps

Tableau 5 la classification des services relative a la périssabilité'.

Contrainte de la
capacité d’offre

Fluctuations temporelles de la demande

Large

Etroite

Demande maximale

généralement satisfaite

Electricité, gaz
naturel, téléphone,
maternité, police et
pompiers, eic.

Assurances, banques,
nettoyage teinturerie,
etc.

Demande maximale

excédant généralement

la capacité.

Services comptables
et fiscaux, transport
de passagers,
hotellerie,
restauration, théatre,
etc.

(selon la capacité
d’offre).

! Adapté de Lovelock (1983) repris par Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE P18.
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IV-4-2 Les solutions en vue de surmonter les difficultés lides a la
périssabilité :

De nombreuses solutions existent pour résoudre ces difficultés, elles
consistent a agir soit sur la demande soit sur offre, elles s¢ présentent
ainsi :

Agir sur la demande : par les vois suivantes :

= Adopter une mnouvelle stratégie de prx soit par: une
réduction de prix, alléger la demande dans heures de
pointes, cibler de nouveaux segments.

= Développer un systéme de réservation: en vue de
diminuer les fluctuations de la demande dans le temps,
elle est surtout utilisé par les conseillers financiers
spécialisés, les chargés de clientéles bancaires, malgré ses
avantages elle comporté certains inconvénient tel que le
renforcement de la perception de I"inséparabilité.

n  Développer des services COmp].émentajres: exemple la
mise . en place “des automates, déS “télévistons, des
journaux, des magasmes, et ce en vue de crée un climat
favorable, et ne bas faire sentir aux maximum I"attente
aux clients.

Agr sur 1 “offre :

" I.adaptation du personnel : en vue d’une redistribution
et un renfort aux heures de pointe quahd elles peuvent
étre prévues, et ce par différente formules : fravail a
temp-s partiel, ‘partagé le temps de travail des employés
entre Ja réception des clients et d’autres taches moins

importantes en privilégiant la premiére etc.
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= [’nutilisation des tiers : ¢a consiste a transféré leur partie

de la demande en général I‘excédentaire vert des
collaborateurs de 1"entreprise tel que :

Les banques et les promoteurs immobiliers pour (le
crédit mmobilier) les compagnies aériennes et les
agences de voyages pour la vente de billets ... ...
L’mmplication du consommateur : dans cette méthode le
consommateur le consommateur s implique d’avantage a
la servuction et ce, en faisant usage des moyens dont le
prestataire du service I a fourmr paf exemple : le libre
service, les automates pour les banques, le remplissage
des bordereaux de remise des chéques ... ...

Cependant elle implique aussi une perte de contréle et de
la qualité, et du colit, du service comme elle développe
I'idée chez les consommateurs que I’entreprise et
distantes et ne se préoccupe pas de leurs besoins
spécifiques, c’est pourquoil il ne faut pas que cette

implication soit 3 un degré élevé’.

Ce sont en général des actions qui sont misent a la disposition des

prestataires de service qui en choisissent, celles qui sont les plus appropriés

a leurs stratégie en vue d’un meilleur traitement de la demande dans un

rapport (qnalité - prix)

Ainst les responsables du marketing, et a travers les outils qu’offre

le Marketing des services doivent solutionner les difficultés qui les

affrontes, n’on pas en s’inspirant seulement de leurs concurrent mais de

tout secteur susceptible de leur fournir un nouveau apport qui sera

adaptable et bénéfique pour leur entreprises.

' Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE



V-1 La double nécessité de faire du Marketing pour la

banque’ :

A Topposé d’une entreprise productive des biens tangibles qui
s’approvisionne des différents marchés (matiére premicre, financier ...) en
vue de créer  de nouveaux bien q’clle offre en fin de parcours a se
clientéles, les banques sont en double position a 1’égard-de leur clientéle, la
premiére étant fournisseur de fonds, la seconde étant emprunteur de
capitaux.

Donc clles collectent les fonds auprés de sa clientele pour les
réemployés sous formes de préts a cette derniére (une redistribution des
TESSOUrces). |

Cette posttion ainsi que la rude concurrence qu’elles subissent dans
les marchés des ressources et d’emploi, multiplie les besoins des banques
et les incitent d’avantage, a faire appel au marketing comme reméde
efficace et indispensable afin de pallier ces difficultés.

Mais il ne s’agit pas de faire n’importe qu’clle Marketing pour dire
qu’on fait du Marketing, les banque en nécessitent un, adapté a leur
besomns et spécificités, visant a changer leur situations vers le mieux,
ayant pour objectif la situation maximale de la clientéle en adéquation
avec leur capacités (matérielles financiéres humaines ..) car I'une des
spécificités majeurs de 1’activité bancaire, ¢’est qu’un emprunteur aupres
d’une banque pourra devenir un jour pourvoyeur de fouds, et le contraire

est vrais, un grand draineurs de capitaux pourra solliciter un jour le

Arsvoamrmmn A ma T nem am e ATOOE o iae Ve ol T
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Le Marketing bancaire doit accorder une mmportance primordiale a
cette caractéristique qui I’incite & agir obligatoirement sur les deux
marchés, celui des ressources en amont, et celui des emplois en aval.

De ce fait les banque doivent veiller a la conception d’une politique
Marketing efficace pour toute conjoncture économique, et ce en ayant des
stratégies d’adaptation rapides a tous changement, accompagnées d’une

certaines souplesse.

V-2 Différences et similitudes de la banque et I’entreprise

industrielle face au marketing :

Comme mentionné ct dessus, I’ activité bancaire des céractéristiques
d’ordre environnementales et intemes, qui lui sont propres et qu’il est
important de les connaitre pour les hommes du marketing avant d’agir, en
vue d’adapter la politique Marketing & ces derniers, afin de résoudre les
problémes qu’elles générent.

A cette fin, nous allons faire apparaitre ces caractéristiques a travers
le tableau suivant en faisant une comparaison entre 1'activite d’une

institution bancaire et une entreprise productrices de biens tangibles.
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Tableau 6 : spécificités et analogies de la banque avec d’autres types

Spécificités des activités bancaires
concernant

| Le Marketing

d’entreprises industriclles vues sous 1’angle du arketingl.

Analogies présentées par rapport a des
sociétés industrielles (biens de grandel|
consommation, d’équipement. ..)

» Dualit¢ des relations banques
marché des emplois et des ressources,
inter-actions entre ces deux marchés).
> Forte réglementation étatique et
interprofessionnelle (la banque n’est
pas maitresse de son offre, ni de ses
prix, influence de la politique des
gouvernements européens).
» La notion de misque est trés forte
(manipulation de 1’argent).

» Position de la banque demeurant
forte pour vendre (crédits), mais
faible pour acheter (ressources).

» Manque de  protection a
Pinnovation (pas de brevet
possible, entrainant une certaine
difficult¢é pour différencier Iles
produits de fagon durable).

Le degré de la culture du client
lorsqu’il s’agit des particuliers
demeure souvent faible face 2

I’aspect abstrait de certains
services bancaires.
»  Exstence de relations

permanentes entre la banque et ses
chients (contacts aux agences).

# La demande se répartit sur plusieurs
segments de nature souvent trds
différente  (marché des
entreprises, des
distributeurs, des commercants, des
particuliers). _

» Le marché des particuliers est trés
segmenté. '

» Une gamme trés étendue de produitsi]
et de services.

» Concurrence literne a
Iorganigramme  entre  différents
produits et des services, risque de
« cannibalisation ».

» Canal de distribution intégré.

» Existence de nombreux prescripteurs
(experts-comptables, marchand de
biens  d’équipement a  crédit,
entreprises. .. ), cet élément rapprochel]
beaucoup la banque de la société|]
fabriquant des biens industriels oul
pharmaceutiques).

» Fourniture d’un grand nombre de
services gratuits (conseils divers,
carnet de chéques) |

> Utilisations des techniques classiques
de communication avec la clientéle
(agences, démarcheurs, publicité,...) I

> Existence d’un marché de ’occasion
(ventes de tiers, d’obligations...).

> Importance des « comptes morts »,
concept du client acquis inactif.

»La banque vend 4 prix fixe et
réglementé de la matiére achetée 3
prix variable (une certaine analogiei|

avec les pétroliers...).

! MICHEL BADOC OP CITE P43. Remarque : certains éléments reproduits dans ce tableau sont tirés
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Cependant, malgré que les banques ont admises gue le Marketing
leur est une réalité concrete, elles ont connues des probléemes d’adaptation
a la nouvelle régle, dont elle venait d’étre soumises qu’est la concurrence,
ceci est du au protectionnisme dont bénéficiait le secteur bancaire

A titre d’exemple, en Europe existaient certaines inégalités, dues a
I’évolution de la réglementation interne de chaque pays, en d’autres termes
les pays qui ont adoptés des changements dans leur comportements, se sont
vite adapter aux mouvances de environnement (tel que la Grande
Bretagne) par rapport aux pays qui ont accusé un certains retard (tel que
IItalie et le Portugal)

Ainsi activité bancaire ne pouvait évolué dans le cadre d’une
réglementation rigide, et le contraire est vraie, comme ¢a €té prouvé en
France, ol des mutations ont été enclenchées par les pouvoirs publics qui
ont émus une série de décrets en 1966 en faveur de la libéralisation du
systéme, et le développement de la concurrence interne, ce qui a permis
aux banques traditionnelles de s’adapter rapidement.

Drailleurs les réactions du system bancaire européen étaient dans ce
sens ! '

» ’adaptation d’avantage du Marketing.

» "adoption d’une stratégie de déspécialisation et
d’internationalisation. |

» L’mtégration des technologies d’informatique et d’électronique afin

de performer les modes de gestion.

Tous ces changements ont un impact trés positif sur les résultats et
performances des banques, et leur permet d’évoluer mieux vers les

objectifs assignés, mais ces derniéres ne donneront leur prémices, qu’une
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Faire fondre tout les effort déplorées, c’est bel est bien Je
changement du comportement des hommes, et c’est la  difficuité
qu’éprouvent les banquiers eux méme, car la noblesse de leur métier acquis
au fil des temps, leurs talents dans les contacts humains (les relations
qu’ils entretenaient qu’avec les aristocrates,...) les nuisent de s’adapter
facilement au changement apportés par le Marketing, notamment le
changement de leurs position d’un sollicité a un solliciteur.

En d’autre termes, il leur est impérativement demande de :
> concevolr une stratégie de marché sélectionner la clientéle.
¥ détectés des nouvelles implantations.
» maitriser les cofits et les marges

» améliorer la gestion des ressources humaines ...,

Ce qui les transforme - de fins banquiers — a des hommes dépassés
par leurs nouvelles tAches, mais leur permettra comme ¢a I’a été prouvé par
les banques qui ont optés pour ces choix, de survivre et préserver leur place
dans un system bancaire aussi rude et concurrentiel.

C’est en général ce qui a généré une refonte du métier du banquier,
en se préoccupant sérieusement et d’avantage de la Tentabilité de
Pexploitation, 1’attraction d’une clientéle de tous types, la proposition de
nouveaux services qui répondent a Paccroissement ct la diversité des
besoins des clients.

En paralléle le banquier est appelé A se dégager de certaines tiches

routiniéres pour devenir le manager modemne.
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V-3 Spécificités du marketing dans les sociétés financiéres '

Les particularités intrinséques et le caractére d’entrepnise de service

des sociétés financiéres, leur génére et procure certaines specificités qui

leurs dictent et imposent, des modalités d’application du marketing.

MBADOC en dresse une synthése des principales spécificités qui

leur est propres, et qui se présente ainsi :

» «Forte réglementation étatique et interprofessionnelle dans la

plupart des pays européens (influence = des  politiques
gouvernementales, les sociétés financiéres ne sont pas entiérement
maitre de leur offre ni de leur tarification).

Notion de risque tres forte.

Importance du syndicalisme interne, dans certaines institutions il
peut bloquer une partie des actions Marketing (adaptation des heures
d’ouverture, poids du syndicalisme au niveau du réseau dans
1’assurance).

Rentabilité des produits proposés qui ne peut véritablement se
percevoir que plusieurs années aprés leur vente, lors de I’avénement
ou non du sinistre pour 1’assurance de 1’évolution des nisques ou des
taux pour la banque, effet rémanent du bilan sur le compte
d’ exploitation.

Evolutions économiques et sociologiques ayant une influence
particuliérement importante dans la rentabilit¢ des sociétés
financiéres (coits des réparations, augmentation des sinistres
automobiles, croissance du nombre de vols, évolution de I'inflation
et des taux d’intérét, apparition de nouveaux risques tel que le
SIDA...).
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Role social de la banque et de 1’assurance, il leur quasument
impossible d’abandonner certains produits ou certaines clientéles
sans que cela entraine des répercussions sur le plan social et politique
(difficile de refuser d’assurer des types de clhientéle automobile ou
des zones de chéques, de refuser des clients estimés non
rentables...).

Absence de protection de I'imnovation (imposstbilité de déposer des
brevets) rendant difficile la différentiation des produts et services de
fagon durable.

Niveau des connaissance des clients, surtout lorsqu’il s’agit de
particulters, demeurant souvent faible face a ’abstraction de certains
produits ou services bancaires de I’assurance.

Existence de relations permanentes entre le chent, Passureur, le
banquier (réglement de sinistres, réactualisation des contrats, achat et
reventes des titres...).

Dualité des relations banque-marché (marché des emplois et
ressources, imteractions entre deux marchés).

Absence de civisme surtout dans les péys latins « wvoler 1’assurance
ce n’est pas du vole mais ¢’est une récupération >>; « tromper le
banquier ¢’est normal ».

Importance des « comptes morts », concept du client acquis tnactif,

cotliteux dans la banque.

» Importante segmentation des marchés dans ces deux professions

{grandes  entreprises,  collectivités, PME,  professionnels,

particuliers...).
Concurrence interne a Uorganisme entre différents produits et

services, risque de « cannibalisation ».
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> Existence de nombreux prescripteurs (comptables, marchands de

biens d’équipement a crédit, entreprises...). »'

De ce qui précéde, nous remarquons que certaines de ces spécificités

procédent une trés grande mfluence sur la mise en ceuvre du marketing,

notamment fes suivantes :

» La distribution dans le marketing des sociétés financiéres a un rdle

trés important, qui lui est procuré par les facteurs suivants :

La nécessité d’appréciation du risque.

Absence de brevetage et la banalisation des services.

Différence des miveaux de culture entre la clientéle et les
sociétés financiéres.

Le contact permanent de la clientéle avec le marché (rivalité,

adaptation, changement de produits par d’autres,...).

Ceci étant I’investissement Marketing doit miser en premier lieu

sur la distribution, vu son caractére prioritaire.

> La difficulté de distinction des produits a longs terme? : la promotion

des produits et services nouveaux n’est pas du méme impact que les

mvestissement dans le réseaux qui est trés positif, ceci est dii a

Pimpossibilité de brevetage des innovations, ce qui induit

Paffaiblissement de I'importance de la politique de lancement et de

promotion des produits.

Cependant le marketing de demain propose deux solutions pour pallier ce

probléme :

La conception des produits réclament une trés grande infrastructure

technologique (logistique e't- mformatique) qui serait un handicap de

copiage de ses derniers par les concurrents du moment que ¢a nécessitera
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des 1nvestissements et des délais ftrés importants ce qui protégera

momentanément 'instifution innovatrice, et lui procurera un avantage

compétitif frés important.

>

v

La proposition de services nécessitent la combinaison enfre un
ensemble de capacités ( commerciales, humaines,...) d’une certaine
qualité visant a honorer les promesses domnées, ce qun rendra le
copiage des dits services aussi difficile, et donnera a I’mstitution
innovatrice une fidte en avant, et deviendra difficilement tmitable.

Investissement pour une comptabilité analytique qui concernera en

plus des produits, les clients ce qui guidera le Markeﬁng de détecter

~ les opportunités génératrices de développement a court terme.

La nécessité de faire une liaison solide entre la gestion du bilan et le
marketing, compte tenu de Deffet des stocks sur les comptes
d’exploitation, dans ces derniers.

La notion du risque doit &re le cceur de la politique marketing
notamment apres la régx'éssion des marges, ce qui généralisera cette
notion a I’ensemble des actions marketing.

Face 4 une client¢le fortement segmentée, I'mstitution financiere ne
peut plus proposés des produits similaires ainsi qu’une distribution
uniforme, il lui est impérativement recommander de formuler des
offres différentes qui couvrent les segmentations ciblées sur les plans
stratégique, organisationnel et opérationnel.

L’évolution vers une approche globale des clients ': partant d’une
meilleur appréhension des évolutions des besoins de la clientéle,
I'institution  financiére congois des produits visant & satisfaire les

besoins d’exprimer par les clients ainsi que leur problémes, ce qui

implique la nécessité de la mise en en ceuvre d’une politique de
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qualité totale aupres de la clientéle acquise, comme moyen unique

d’améliorer avec elle les nouvelles activités.



- Section VI: Le systdme information marketing

VI-1 La définition du Systéme d'Information Marketing:

Des la fin des années soixante, les chercheurs se sont attelés a étudier
le SIM, de ce fait, de nombreuses définitions ont été¢ émises a ce sujet,
parmi lesquelles nous avons choisis les plus pertineﬁtes, et ce en les
classent dans deux catégories qui se recoupent et se rejoignent autour de
méme la méme base.

Vi-1-1 Le SIM comme outil facilitant la gestion et la prise de décision :
1%°_définition:

"Un systéme d'information en marketing constitue une maniére organisée

de recueillir et d'analyser, de fagon continue, des données qui fournissent
aux directeurs en marketing les informations qui leur permettront de
prendre des décisions"

Suite :

" Certaines entreprises ne comprennent pas la différence entre un projet de
recherche unique appelé a répondre 4 des questions spécifiques et le
développement d'un flux continu d‘h}fdnnations permettant aux directeurs
en marketing de meilleurs décisions™".

2 définition:

" Pour prendre en charge les flux croissants d'information externes et
internes  résultants et pour améliorer leur qualité, les sociétés vont devoir

s'orienter vers des systémes d'mformation marketing basés sur les
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technologies de l'information. Gérer l'information marketing au moyen de
systemes d'information marketing est devenu l'un des éléments le plus vital
d'un marketing efficace” '

3¢ définition:

" Le SIM est un outil de gestion permettant d'acquérir et de disséminer les

mformations portant‘ sur les marchés a tous les niveaux d'organisation en
vue de faciliter la prise de décision”

Suite: |

" L'objectif d'un SIM est d'intégrer dans un ensemble cobérent les données
de marché quelles que soit leur nature ou leur origine (données internes,
rapports de la force de vente, études de marché, données sur la
concurrence, etc) et de les diffuser sous la forme d'un flux continu

d'informations™.

V-1-2 Le SIM comme un ensemble de moyens:
4°™ définition:

Un systéme d'information marketing est un réseau complexe de relations
structurées ou interviennent des hommels, des machines et des
procédures,qui a pour objet d'engendrer un flux ordonné d'informations
pertinente, provenant des sources internes et externes a l'entreprise et

destiné & servir de base aux décisions marketing'™

! Traduit d'aprés Sazksjarvi, MVT And Talvinen, J.(1993), " intégration and effectivness of marketing
informations systems”, Européen Journal of Marketing, Vol.7, N°.1, PP 64 — 79

2 Larabin, J-J (1599} le marketing stratégique : du marketing i l'orientation — marché, Paris, Ediscience

International, 4°™ édition. Repris du mémoire de magister de Mine HASSAINE.
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5 J&finition:

"Un SIM doit permettre également de disséminer les résultats issus des
traitements sous une forme adaptée (textes, graphiques...) aux besoins des

destinataires dans les délais plus brefs possibles"’

6 définition:

1"

un ensemble structuré ct interactif de personnes, de machines et de
procédures, destiné a produire un flux ordonné d'informations pertimentes,
1ssues de sources miérieurs ou extéricurs a l'entreprise, Servant de base 3 la
prise de décision dans les domaines de responsabilité spécifique de la

direction de marketing™

Cependant l'adoption du SIM par les banques ne s'est faite qu'a la fin
des années 80, ceci est dii a la timide évolution du marketing au sein de ces

derméres.

t Mansillon, G.Riviére, M.Hanak, J Courdec, I.P, Duboin " action commerciale mercatique” (1996),
Paris les éditions Fouchers. Repris du mémoire de magister de Mme HASSAINE.

2 Brien. R.H. et Stafors, J.E, "Marketing Information Systems : a new dimension for marketing research”,

Journal of Marketing, juillet 1968, dans delerm, S. Helfer, J.P, Orsoni , J.(1998) les bases du marketing,

emeilamet ABME £ T L TVt L Zai il A oemm T Do R K. YT A LM AT
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VI-2 La structure du SIM:

La banque et comme tout aufre entreprise recgois et émet des flux
d'informations de et vers son environnement, le traitement de ces derniéres
nécessite un SIM bien structuré.

Les auteurs de ce domaine ont fournie des différentes conceptions du
SIM, parmi les quelles nous avons choisi celle de M. BADOC qui est la
plus appropriée au théme de notre étude.

En s'inspirant du modele de Montgomery et Urban, il a suggéré le

modele' suivant afin de permettre les étapes élémentaires énuméré ci-aprés;

LE GESTIONNAIRE |

-
Demandes
d'informations
Inforn]an'ons
Ectans Regu!rats des Bfanque d eut'lls‘de
traite ments fraiternent statistique
statistiques
> Dionnées
Décisians, R 7 traitées
expérimentations /<
ef études speciales Parl'analyse
// \\\ statislique
Banques de modaies  [* * Entrepot
Décisions Données

ENVIRONNEMENT I

Le stockage de toutes les données sous forme de fichiers dans une
banque qut leur est propres.
La sélection et la consultation de ces derniéres par des programmes

informatiques de recherche et d'intelligence marketing incorporés au SIM.
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Le traitement des informations brutes est assuré par une banque
d'outils de traitement statistiques en vue d'une transmission des résultats
sur 'écran terminal, au gestionnaire.

Afin de résoudre et d'interpréter les problémes pouvant surgir, une
banque de modéles est préconisée, en vue de:

La réalisation des tests demandés par T'utilisateur par le systéme.
Le transfert de tout résultat vers la banque des données pour

d'éventuelles utilisations.
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VII-1 Le comportement en matiére de service:

Toute action d'achat n'est pas due au hasard, elle peut étre réfiéchi,
routmiéres ou impulsive, ce qui prouve qu'il existe des étapes qui lui sont
préalables, les différents auteurs dans ce domaine les ont recensé, et ont
proposé plusieurs modéles qui varient dans leur degré rde complexité nous
avons retenu celui de Monique Zollinger et Eric Lamarque. qui récapitule

en géndral 'ensemble de ces étapes qui se présente ainsi:

Reconnaissance d'un besoin

) 4
Recherche d'informations

h 4
Evaluation des solutions

4
Décision d'achat

A 4

Evaluation post achat

Le process d'achat complet':
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Comme démontré dans le schéma, il y a trois étapes post achat qui
s'expliquent ainsi:

VII-1-1 La reconnaissance du besoin:

Tout individu durant sa vie ne cesse d'améliorer son état actuel par
un autre meilleur, cette tentative dévolution est dii a la constatation par
I'individu dun écart entre ces deux dermers, ce qui génére en lui un
besoin qull essai de satisfaire par les ressources qui lui sont disponible, en
d'autres termes ce sont ces demnifres qui activent le besoin en lui, par
conséquent c'est un stimulus qui peut étre soit: individuel, social ou
commercial. -

VII-1-2 La recherche d'information:

Une fois le besoin reconnu et activé par le stimulus, l'individu va
collecter le maximum des mformations sur les moyens de satisfaction du
besoin possibles et disponibles, ces dermiéres peuvent provenir de sa
mémoire apres avoir y €té stocké soit suite & des actes d'achats similaires,
soit & des expériences vécus par les autres et dont il a ét¢ témoin, si
l'inforination lui est disponible, elle provient dune recherche inteme, si
elle ne l'est pas 'ndividu ne va pas s'arréter la, mais il va élargir I'éventail
de sa recherche a son environnement externe notamment dahs le cas des
achats complexes.

Afin de mieux expliciter ce point nous avons retenus le tableau

suivant;



80

Tableau 7 : L'information aux différents stades du processus d'achat du

consommateur bancaire'

Phase Information souhaitée | Moyens d'information

Reconnaissan | Information Promotion, publicité,

ce du | comparative, bouche a oreille,

besoin Démonstrative, mse | marketing direct.

en alerte.

Recherche Information adaptée, | Publicité, promotion,

d'mformations | détaillée, pertinente. | dépliants, communication
personnelle.

Evaluations Information Publicité, bouche a

des solutions | comparative. oreille, marketing direct.

Décision Information Communication

d'achats contractuelle personnelle.

Evaluation Information continue | Publicité dans les médias

post achat de masse

VIi-1-3 L'évaluation des solutions préalables a I'achat:

Une fois ce stade atteint, 'individu entame une comparaison entre les
éléments d'informations recueillis par voie interne ou externe au sujet de
toute marque ou service capable d'apporter la satisfaction a son besoin, ou
chacun de ces derniers 3 une chance d'étre retenue, la multiplication de ces
chances en faveur d'un service ou produit se fera grice a l'importance de

ces attributs constatés par le consomumateur ainsi que leurs performances.
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VIi-1-4 La décision d'achat (le choix)':

C'est Ia réponse finale a la question comment, combien, ot et quand,
satisfaire le besoin, en d'autres termes elle définie le produit ou le service
choisi ainsi que son fournisseur ou prestataire, sa quantité, et son codt,...

Cependant, malgré le passage par les étapes préalables a l'achat
citées ci-dessus, ces derniéres ne garantissent pas que la décision prise soit
la bomne ou la mieux évaluée, ceci étant I'une des deux suppositions
suivanies en sera la cause:

» EBrreur d'évaluation émanant d'un mauvais jugement ou
d'informations erronées.
» L'impossibilité d'acheter le bon produit ou service (le biem choisi) en
raisons des contraintes suivantes:
¢ Financitres: coiit excessif.
¢ Disponibilité.
e Sociale: qui interdisent ou misent l'achat du
produit ou service voulu.
VII-1-5 L'évaluation post achat: .
Cette étape diminue l'mcertitude éprouvé par les individus a I'égard

du produit ou service et ce grace a l'essai de ce dernier suite a son usage

- quon ne peut nullement séparés (essai- évaluation post achat) en dautres

termes c'est a cette étape la, que les entreprises doivent consacré une
communication a travers laquelle elles rassurent et remercient le client
d'avoir choisi son produit ou service en lui garantissant un service aprés
vente, un service consommateur actif..., ce qui réconfortera d'avantage

I'évaluation post achat.
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VII-2 Les spécificités caractéristiques du comportement:

De part ces caractéristiques (l'intangibilité, [I'inséparabilité,
I'héterogenéité), le service présente un risque trés élevé par rapport au
produit, ce dernier découle du danger des résultats générés suite a toute
décision du consommateur et I'incertitude comme la possibilité subjective
de réalisation de ces conséquences comme défini par (Ioffman et
Bateson)'.

Ainsi le risque peut avoir 'un ou plusieurs des types suivants:

Les cing types de risque:

« Risque financier: la possibilité de perte monétaire si i‘acha"c p'aboutit pas
ou si le service ne procure pas un résultat correct.

Risque de performance: la possibilité que le service acheté ne remplisse pas
la fonction pour laquelle il “a été acquis.

Risque physique: la possibilité, en cas de mauvais fonctionnement, d'une
conséquence physique pour I'acheteur.

Rjéqlle social: la possibilité de perte de statut social du consommateur du
fait de 'achat du service. |

Risque psychologique: 1a possibilité quun achat affecte l’est_ime de sol du
consommateur »°.

IV-2-1 La fidélité a un fournisseur:

Cette derniére peut &tre dii a deux types de raisons que nous
réswmons ainsi:

> Faible éventail de substitues (choix): et ce pour ce a cause des offres

restremtes de la part des fournisseurs.

! Hoffman et Bateson 1997 P 84, Repris du livre de Mr BENHARIB.

1



» Insuffisance d'information avant l'achat et notamment en matiére des
coits de changement (recherche, transaction, apprentissage,
avantages de fidélite, habitudes du consommateur, cofits émotionnels

et cognitifs).

VII-3: Les facteurs influen¢ant le consommateur bancaire
Tout individu qui tend d'opérer un acte d'achat est préalablement
influengable par un ensemble de facteurs de différents types qui le guident
et parfois ils leur deviennent des contraintes a l'acte d'achat, nous pouvons
résumer ses derniers dans les points suivants: | |
VI1I-3-1 les influences sociales:
Ce type d'influence est lui-méme composé de trois éléments:
A- Les classes sociales: la classe sociale du consommateur bancaire est
dune trés grande influence sur le comportement de ce dernier a titre
d'exemple:
Un consommateur modeste a besoin de crédit pour satisfaire ses propres
besoins. |
Un consommateur ais¢ demande des crédits pour le financement de ses
activités professionnelles, il est favorisé en terme de statut économique et
niveau d'éducation, ce qui leur procure des attitudes positives au crédit.
B- Les groupes sociaux: c'est des groupes d'individu qui ont des relations
mterpersonnelles par le biais des quelles ils exercent une influence sur
I'individu, les sociologues (burnkant et consineau, 1975)' ont identifiés les
deux types de mécanismes suivant:

"L'mfluence normative: le groupe fait pression sur lindividu pour qu'il

adopte ses normes de consommation.
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L'influence informative: le groupe est source d'information, notamment

pour les achats complexes, et, plus généralement lorsque l'individu pergoit
son manque de compétence pour collecter et traiter d'autres sources
d'information"’ |

Cect étant 1l est préférable que l'information bancaire transmise au
client soit conforme a celle qu'il lui est fournie par son groupe sociale ce
qui rendra son attitude favorable .é I'égard du service ou de la banque, et
non pas le contraire.

A cette fin les banquiers doivent renoncer 4 une communication
globale et opter 4 une communication qui cible ses groupes sociaux aprés
les avoirs identifier ce qui fera progresser la crédibilité de leur campagne
publicitaire.

C- La famille: elle est la cellule de la société la plus proche de l'individu,
par conséquent elie est en mesure d'influencer directement ce dernier, elle
peut converger avec le groupe sociale comme elle peut étre son rivale, son
influence est exercé par les parents sur leurs jeunes enfants notamment en
matiére du choix de la banque, ces derniers font le maximum pour que
leurs enfants soient eux aussi clients de leurs banques parce qu'ils jugent
qu'ils ont fait le bon choix, et qu'ils sont les seuls aptes a le faire.
VII-3-2 Les caractéristiques sociodémographiques’: |
Le comportement du consommateur est influencé  par des wariables
sociodémographiques suivantes:

» L'age: c'est une variable qui a une refation forte et significative avec

les comportements d'achat, et elle est facile 4 mesurer.
» Le sexe: cette variable permet de distinguer la cible voulue (hommes,

femmes, ou les deux en méme temps).



85

> La situation de famille: a titre dexemple un pére de famille dépense
i)lus qu'un célibataire vu ses obligations familiales.

» La zone dhabitat: rurale ou urbaine, en général les habitants des
zones urbaines dépensent plus que les ruraux compte tenu de la
disponibilit¢ des biens et services ainsi que les moyens de
divertissement et de loisirs tous prét de chez eux.

» Le statut professionnel: un cadre d'une entreprise dépense plus quun
sunple ouvrier wvu ses obligations professionnelles exemple la tenue
vestimentaire: |
Un cadre -y costumes et souliers luxueux.

Un ouvrier —* combinaison.

» Le revenu: 1l permet l'acquisition des biens et services des plus -
élémentaires au plus complémentaire, ainsi toute variation de son
ntveau engendre immédiatement un changement positif ou négatif
dans les actes d'achats.

» Le niveau d'éducation: contribue a faire des choix rationnels en
matiére d'achats. _

L'explication du comportement individuel du conséfnmateur ne
pourra se faire que si ces variables sont analysées, ce qui aboutira a des
résultats qui éclaireront la conception et la mise en place des nouveaux
produits répondants aux besoins du consommateur.

VII-3-3 Les caractéristiques psychologiques:

MII:3-3-1 Les facteurs historiques et culturels;

Tout" individu appartient 4 une culture, et chaque culture percoit
largent de fagon différentes a titre d'exemple: " largent ne fait pas le
bonheur" dicton utilisé aussi bien par les plus démunis pour se rassurer, que

par les plus aisés, comme pour s'en excuser auprés des premiers.
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Cet exemple illustre la différence des positions de deux cultures
différentes a l'argent.

En plus de la culture, lindividu a des motivations spirituelles qui
portent sur sa finalité, ses rapports au profit et a la possession, ces
derniéres se matérialisent par une trés haute sensibilité face a I'mnovation.

La réforme est elle aussi un facteur influencant sur le comportement
du consommateur et qui peut engendrer des changements radicaux dans ses
actes, exemple: changement d'achat des biens traditionnels cofiteux par
d'autre manufactarés et qui sont moins cher. | |

VII-3-3-2 Les attitudes face a l'argent:

L'individu se développe et change de mentalité au fil du temps ainsi
il existe en lui simultanément des attitudes héritées de son attachement 2 la
tradition et des nouvelles tendances héritées de son attachement a la
tradition et des nouvelles tendances vers les nouveautés et les innovations,
ainsi la perception de I’argelif peut étre sinplifié par deux dimensions:

> Psychologique: ot sont analysées les composantes d'existence
et de possession associées 4 l'argent.

» Morale: dans cette dimension est analysé le gain d'argentes
quil provient de l'obligation - pour faire face; ‘aux besoins
quotidiens et ordinaires - ou du plaisir - pour se surclasser par
rapport aux autres- .

V11-3-4 Les caractéristiques psychographiques':
VII-3-4-1 Les styles de vie:

<, La différence du style de vie des consommateurs est bénéfique plutot

que génante aux banques car elle est utilisée pour:

! Monique Zollinger et Eric Lamarque OP CITE.
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§ Prévoir le comportement des clients et leurs éventuelles réactions
aprés avoir étudié au préalable leurs motivations au moment de la
dcision d'achat.

» Créer une inmteraction avec la clientéle en favorisant la

communication {personnel — client).

- % La proposition par anticipation des futurs besoins du marché et ce

a partir de l'analyse des évolutions des styles de vie.
» Donner la pertinence aux actions et ce en adoptant les services a

I'évolution des besoins et ce a vpartir des schémas

comportementaux.

VII-3-4-2. 1es principaux groupes :

Une étude menée par le CCA a regroupé les comportements des

consommateurs dans les six suivantes famille:

>

Y/

Les matérialistes: ils sont de classes modestes ou moyennes, peu
cultivés et dipldmés, ils sont passifs et espérent que leur banque les
prend en charge affectivement et psychologiquement. 7

Les rigonstes: ils proviennent de la classe bourgeoise traditionnelle
et conservatrice, ils sont trés attachés ala famille, a la religion, et au

patrimoine, et attendent de leur banques des conseils ainsi qu'une

~ relation personnelle et une garantie du secret bancaire.

v

Les cocooners: eux aussi de niveau moyen ou modeste ce type de
groupe attend de sa banque des crédits immobilier adéquats a leur

budgets limité, et ce afin de démarrer leur vie en commengant par

Vot

Facquisition de la maison, son équipement, .. ..

Les nouveaux notables: ils sont diplomés et qualifiés et ont des

disponibilités personnelles trés importantes quils investissent dans

les entreprises quils gérent, ce sont des clients exigeants et

cherchent une banque puissante et moderne.
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» Les switcheurs: se sont des clients intelligents, et exigeants dans leur
comportement financier peu fidéles, et rmeux intégrés a la société, ils
sont ¢tudiants, enseignants, intellectuels, et ils- sont intéressants

lorsqu'ils ont des revenus importants.

VII-3-4-3 La segmentation et la différenciation selon les styles de vie:

Cette étude du CCA a permis l'adoption d'une offre différenciée avec des
produits spécifiques, et ce en procédant & une meilleure segmentation de la
client¢le, tout en associant 4 cette différenciation une modification des

réseaux et des personnels de vente.

Conclusion:

tenant compte que les comportements de la clientéle sont parfois peu
rationnels, la segmentation est & utiliser prudemment en définissant avec
finesse les cibles de clientéle en vue guider les améliorations hécessaires a
1'0ffré ayant pour but l'attraction ¢t la fidélisation dune client¢le exposé

aux tentations de la multibancarisation.



89

Le Mix Marketing Bancaire exprime la stratégie générale adopté par

la direction d'une banque afin de vendre ses services.
le Mix c'est lensemble des ¢léments constituants lactivité
Marketing d'une banque et qui constituent le concept Marketing, a savoir

Le service bancaire, le prix, la distribution, la communication.

Le Service
Bancaire

Prix

Distribution Communication

Graph. : les éléments fondamentaux dn Mix Marketing Bancaire'.

Afin que le Mix Markéting Bancaire devient un moyen efficace de
réalisation des objectifs de la banque, il faut viser lors de sa conception un
certain, «degré de coordination et de synergie entre ces éléments, ce qui
permettra de vendre les services auprés de la clientéle (actuelle et

potentielle) avec un degré d'efficacité trés élevé.

- Source : les principés du marketing bancaire P 22 (1*° &dition) du docteur NADJI Méla.
Les éditions EL. SAFWA 1a jordanie.
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Sur le plan pratique, les décisions relatives aux méthodes et moyens
avec les quels sera utilisé chacun des éléments du Mix Marketing Bancaire,
doivent éire reliés entre elles en vue de donner une complémentarité a
l'activité Marketing de la banque, ce qu nécessite une disponibilité des
capacités et performances Marketing, ainsi qu'un contréle permanant (de la
réussite ou de l'échec) de ce mix afin de s'assurer de sa correspondance
avec la réalité actuelle de la banque, la d'autre termes 1l faut rectifier et
adapter ce Mix tant que sa sera nécessaire pour atteindre des résultats
meilleurs. | |
VIII-I Le service bancaire’:

Clest 1'€lément principale du mix marketing bancaire de part son
intangibilité¢ qui se répercute sur la méthode et la maniere avec les quels 1l
est communiqué.

~ » Intangibilité.
» Son caractére personnalisé.
» Son contexte.

Ce qui se répercute sur la méthode et la, maniére avec les quels il est
communiqué et vendu, en intégrant wne distinction de la’ qualité de ce
dernier ce qui fera que les critéres de sa prestation différeront &une banque
a l'autre, et méme entre deux succursaies de la méme banque.

La majorité des services bancaires sont développés soit en la reliant &
d'autres groupes de services qui ont les mémes utilités (Virements, ...) soit
un cycle de vie réelle du service bancaire.

*+Tie premier groupe comporte un élargissement du mix du service ou
la création de nouveaux services bancaires ce qui suscitera le changement

des modalités de choix chez les individus.

! Traduction « Nadji MAALA , OP CITE. »’
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Et en ce qui concerne les facteurs relatifs au cycle de vie se
rapportent individuellement & chaque étapes du cycle (le lancement, le
développement, la maturité, le déclin).

VII-2 : Le prix'

Clest I'¢lément le plus souple du mix marketing bancaire, et quand
les services bancatres se caractérisent par un haut degré de sensibilité a son
égard il devient I'un des facteurs les plus dynamiques qui ont une influence
sur les ventes et la rentabilité. |

Ajoutant a cela qu'il y a une relation entre le prix et la qualité des
services bancaires, du moment qu'il y a des segmenf& de clientle qui
considérent que le prix comme un indicateur de qualité par conséquent 1ls
estiment bien les services a prix élevé et le contraire est vrai.

‘De cet angle nous concluons que le prx a des impacts
psychologiques profonds qui font de lui un élément important et lui
donnent des significations mportantes au sein du mix marketing bancaire.

Comme il a des considérations spécifiques car il v a un degré de
contrdle exercé au niveau des banques centrales sur le prix des intéréts des
dépbts et des crédits, et méme les commissions pergues surle services, ce
qui montre l'existence de certaines contraintes sur la capacité‘&e la banque
de maitniser cet élément (le prix) ce quit limite son pouvoir de eoncevoir
d'un mix marketing adéquat pour la commercialisation d'un’ grand nombre
de ses services bancaires.

Toute fixation de plafond des prix de plusieurs services bancaires
pett saffaiblir le prix, autant que domaine parmi les autres domaines
: conipétitifé ‘Cest ainsi que les banques ont intégrés d'autres domaines de

compétitivité et notamment:

! Traduction « Nadji MAALA , OP CITE. »
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» Laqualité¢ des services bancaire.

» L'offre gratuite de certains services: l'encaissement des cheéques
lenvoie des relevés de comptes périodiques, la remise rapide des
carnets de chéque.

> L'offre quasi gratuite d'autre service (a prix symbolique).

Le prix est relié par une relation complémentaire avec les autres
¢léments du mix marketing bancaire, en dautres termes les décisions
relatives aux prix influencent et s'influencent par les décisions prisent par
les banques relatives & la communication des services bancaires et leur
distribution, ainsi le prix est considéré comme un déterminant stratégique
de nombreuses activités marketing faites par la banque, ajoutant son
mfluence sur le coflit de prestation de ces derniéres ainsi que les marges
planifiés par la banque.

VIII-3 : La distribution’

Clest l'activité marketing principale qui dote le syst¢me marketing
bancaire de l'efficacité requise, car les capacités marketing d'une banque
resident dans son aptitude de faire parvenir ses services a ces clients d'une
maniere correspondante. ‘

Clest la distribution qu revét au service bancaire son utilité dans le
lieu et le temps, et ce le domaine qui c'est beaucoup influencé par les
mnovations. |

En plus de l'extension des réseaux de distribution du produit que sa
SOt pazr.la création des succursales qui représente l'expansion physique de
la banque et quiI signifie une grande capacité de s'intégrer dans les marchés
et les développés en sé.fa\keur,' les directions des banques ont développés,

des méthodes et moyens qui‘ reposent sur les technologies les plus avancés

! Traduction « Nadji MAALA , QP CITE. »
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pour faciliter au client la disponibilité du service a nimporte quel moment
et a n'importe quel moment et n'importe quel endroit, comme:

» Latilisation des cartes clients qui c'est tellement répandu.

» la connexion des ordinateurs des grandes entreprises a ceux de leurs
banques pour qu'elles accédent au service a tout moment sans se
déplacer.

» La technique des " délégués commerciaux" qu'est I'une des derniéres
innovations du domame de la distribution ces derniers sont en
général responsables sur certamns comptes de grandes entréprises.

VIII-4 La promotion (la communication)': |

C'est le systéme de commumication au sein du marketing bancaire,
par le biais duquel circulent les informations entre les parties 4 mtéréts.

La banque a besoin de se faire connaitre, faire connaitre ses services actuels
et prévisionnels et détermuner ses caractéristiques et ses domaines de
distinctions.

Faire connaitre a la connaissance du public les méthodes et les
moyens qui permettent aux individus l'accés au service.

Le systéme de communication bancaire doit étre noum par le feed
back qui provient du marché, en utilisant ce dernier a des ﬁn;s.\d‘adaptat.ion
et rectifications des plans et programmes promotionnels, arrivant jusqu'au
but que vise a transmettre le message de communication.

Toute banque doit s'adresser en permanence a trois catégories
principales par sa commtmication a savolr: | |

> Iie gouvernement et le grand public vis-a-vis des quels les banques
constitaenf une image positive et honorable pour quelle leur
appara’ﬁ comme ~ forte de position, la plus consciente de la

responsabilité sociale.

! Traduction « Nadji MAALA , OP CITE. »



94

» lLes actionnaires (qui peuvent étre eux méme employés dans leurs
'banques): la communication destiné aux actionnaires a pour objectif
de confirmer la solidité de la situation financiére de la banque et que
ses activités s'exerce dans l'objectif qui réalise leur but et leur
prévisions de gains ou d'investissements.

» Les clients actuels et potentiels: ce sont les bénéficiares de ce

qu'offre la banque comme service.

En plus de ces catégories, il y en a d'autres qui découlenf de ces trois
principales, et qui different dans leurs caractéristiques économiques,
culturelles, et sociales.

En raison de I'impact de ces derniéres sur les assimilations de ces
mdividus, un programme de communication efficace doit &re capable
d'attirer leurs comportements d'achats en les convaincants des spécificités
des services bancaires offerts ainsi que ses avantages en les comparants
avec les autres services similamres.

La commupication repose sur plusie_urs systémes techniques et
méthodes, les directions des banques doivent choisir parmi ces derniéres
celles qui correspondent a ces capacités et les conditions de leur

application.
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A la fin de ce chapitre nous concluons que l'étude du mix marketing

bancaire a des unportantes significations relatives a la conception et la
planification de la stratégie marketing de la banque qui repose sur:

» L'étude et l'analyse du marché bancaire afin de déterminer les
besoms financiers des clients actuels et potentiels.

» La mise en place des services qui répondent- aux besoins de la
clientele et ce : soit en améliorant la qualité des services actuels,
soil en Inovant de nouveaux Services.

» Concevoir un programme communicationnel le plus convenable pour
commercialiser les services disponibles et ceux qui viennent détre
INNOVeEs.

» Ce programme communicationnel repose sur les quatre principaux
¢léments constituants le mix marketing bancaire quu doivent étre
intégré dans une conception idéale qui garantie I'extension des
activités de ces éléments de la maniére qui réalise le profit pour la
banque. B

» Toute conception de stratégie marketing par une banque dans le
cadre des points traités ci-dessus, aidera a atteindre les niveaux de

‘satisfaction souhaités par la clientéle.
- Nous avons démontré ainsi, le rdle du marketing bancaire, ses outils et les
élémg;;;lts de son mix, en démontrant que la communication est un élément
_;Inpbrtant de son mix.
| Aﬁn '_de mettre laccent sur ce point, et démonter le role de la
com_inlmigaiion au'sein de la stratégie marketing des banques, nous allons
dansle chapitre Sﬁivant évoquer de facon détaillée, la commumcation, ainsi

que ces différents types.
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Détermmer les besoins
financiers des clients

¥

L.a mise en place de services
bancaires qui répondent aux
besoins de la clientéle

Y
Planifier le mix marketing le
plus adéquat (Prix,
distribution,
communication, ... )

Niveau de satisfaction.des
hesoing de 1a clientéle.

Graphique: la relation de complémentarité entre le mix marketing et la
planification du marketing bancaire’.

! Source : Traduction dii Tivre: s paed Bysil Jpal s principes du marketing bancaire P 29 (1™ édition)
~dn docteur NADJI Mila. Les éditions EL SAFWA la jordanie,
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1 Définitions:

A- les définitions littéraires de la communication citées dans les
dictionnaires repris en bibliographie sont:
"Possibilité de passage ou de transport entre deux points"'
Dans cette définition, on parle de vole de communication..
"Transmission supposée au moins réciproque des messages et de leurs
signification™
"Etablir une relation avec quelqu'un ou quelque chose™”

Dans ces deux demiére définitions on parle de moyen technique par
le biais du quel les personnes communiquent.
B- Définition la communication de 'entreprise:

«C’est le fait que l'entreprise s'adresse a ces cibles (interne et
externe) pour diverses raisons »”.
2 Différence entre I'information et la communication:

L'information vise 4 changer la connaissance des individus relative a
mi sujet donné, dun niveau 4 un autre; Sans qu’_elle ne prenne en
considération la réponse de ces derniers, ni leurs cultures et valeurs.

‘La différence entre communication et information est le feed-back

que retourne le récepteur apres sa réception et analyse du message, ce qui

integre une relation affective entre I'émetteur et le récepteur’.

i Robert pages encyclopédia mﬁv_é:’fsalis corpus 1990 P196
“ Robert pages encyclopédia universalis corpns 1990 P196

® Le petit robert société du nouveau Litiré 1978 P:346,
Pr ABENDIABDESSLAM policope de cour magistral sur 1a communication.

° Pr A.BENDIABDESSLAM policope de cour magistral syr la communication.
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Figure 7: Le schéma d'information’
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Fieure 8: Le schéma de communication
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" Pr A BENDIABDESSELAM OP CITE.

% Pr A. BENDIABDESSELAM OP CITE.
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. Section I:Les nouveaux impératifs de la communication

Le marché de la communication, c'est la ou l'entreprise exerce ses
objectifs de communication, qui se basent sur deux principaux points:
»  Assurer a l'entreprise une part de notoriété et une par d'image.
= Acquérr une position significative sur ce marché, en fonction de sa
stratégie, de ses atouts distinctifs, et de la carte des forces de son

- - I
réseau de parties permanentes .

Ce marché, regroupe un ensemble d'acteurs, qui chacun d'eux
contribue 4 la structuration des positions relatives des parties permanentes,
et ce en fonction des avis formulés par 'entreprise, sur elle-méme et sur son
marché.

La composition du marché de la communication, pour une entreprise
donnée, est constituée de trois types d'acteurs, qui en raison de leur
position par rapport a l'offre ou la demande de cmmnunic":‘;gtion, prennent
leur position sur une carte (Cf. exemple de cartographie sur:‘l:é schéma "le

marché de la communication").

- " Dominique Beau Sylvian Daudel, stratégie d’entreprise et communication, éditions DUNOD
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Figure 9 Le marché de la communication (un exemple de cartographie)’

Tutelles Acticnnaires
Concurrence Filales
| Staff |
| |
Marche Sous 'T Hiérarchie |1 [Prescripteurs| [Associations| | Médias Syndicats
financier traitants ! | ! |institutionnels
_ _
coliectivités _ Personnels _
territoriales T
_:<mm¢mmm£m Distributeurs
institutionnels
Clients

"Dominique Beau Sylvian Daudel, OP CITE P49.
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Les dirigeants de l'entreprise, ses actionnaires, les différentes
tutelles, les filiales éventuelles et les entreprises concurrentes, composent
la partie offre du schéma, dans ce contexte, il est nécessaire d'assimiler le
double role de la concurrence; qu'est : la notoriéte et ['image.

La détermination de quel type de concurrence doit étre mtégré dans
cette cartographie incombe & la communication — ici on précise bien qu'on
se place dans une logique produit, décomnectée du marché de la
communication institutionnelle- il s'agit donc des entreprises relevant du
méme secteur concurrentiel, ['utilité de cette détennihation de position
pour la communication est d'une extréme importance, car élle lui permet
dadopter une politique spécifique & chaque type de marché de
communication, et ce :

» Soit en ntensifiant les efforts.

¥ Soit en exercant une veille.

» Soit en suivant la stratégie des concurrents tout en suivant ses
propres resultats ‘ | |
Quant 3 la partie demande, elle se compose de fagon generale des

cibles intemnes et externes, tel que: les clients, les mvestlsseurs des
collectivités territoriales, du grand public, les dlfferents personne} de
I'entreprise, la -définition de lensemble des cibles pertinenies pour

I'entreprise et la communication de tel ou de tel projet, est d'une

| importance capitale a la conception du plan de la communication.'

Cependant, il v a un type dacteurs qui occupe une position

' moﬂyagnte, sur- le marché de la: communication, tout en étant prescripteurs

et demandeurs, et qui s'intégrént dans une logique de relais (positifs ou
négatifs) de la comniunifcafion. de l'entreprise, il s'agit la a titre d'exemple :
de la hiérarchie dé I'entreprise, des partenaires sociaux, des sous traitants,

des médias, du marché financier.

! Dominigue Beau Sylvian Daudel, OP CITE
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La aussi c'est le r0le de la communication qui consiste a les recenser
et suivre leurs poids, leur efficacité, leur audience, ou éventuellement leur
pouvoIr nuisance.

Les partenaires "concwrrents” ou complémentaires en  inatiére
doffre, pour tel ou tel type de demandeurs, sont repérés par le service
comrmunication grace a cette vision du marché de la communication.

Par ailleurs, il y a une autre vision du marché de la communication,
qu est celle des themes ou des enjeux abordés par l'entreprise dans sa
communication, ceci étant, on peut tépartir tous les sujets de
communications avec les quels, lentreprise se confronte, en trois
catégories, et ce:

= En réponse aux enjeux commerciaux et en obéissant essentiellement

a une logique de réactivité a court et 4 moyen terme, il y a le marché

des biens et services, car cest le champ le plus favoris de la

communication du moment qu'on peut identifier, quantifier, et
mesurer les objectifs. |

" En réponse aux enjeux économiques globaux, et afin de recouvrir a
la fois le marché interne et la gestion d'acteurs exté;ﬁes mtéressés
plus ou moms fortement & ses projets, il vy a _:l‘é marché de
l'entreprise et de ses projets qui concernent spécifiquement le moyen
et le lozig terme.

= FEn réponse aux enjeux de société de types socioculturels, ou
l'entreprise doit communiquer autant qu'institution, il y a le marché

+ . de l'entreprise citoyenne.’

De nos jours ce n'est pas la communication qui manque, du fait de la
forte évolution de Ta communication des entreprises, la multiplication des

médias, ainsi que des messages ce qui les a rendus banales, et a diminuer ia

L Dominique Beau Sylvian Daudel, OGP CITE
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valeur de leur impact, ceci a mis l'entreprise face a des publics sur informé,
et dans une situation fortement concurrentielle.

L'entreprise dispose de pas mal de solutions pour résoudre cette
sttuation, parmi elles, et pour faire jouer les effets de puissance, elle peut
augmenter les investissements en comununication, tout en se méfiant des
meconvénients qui en résultent et qui sont:

» Un niveau minimum, sans lequel les résultats escomptés d'une
politique de communication, en terme de notoriété, ou en terme
dimage ou de satisfaction, ne pourront étre atteints. |

> L'expression des objectifs de la comumunication sur le marché
d'enireprise institutionnelle, d'une mamére plus qualitative que

quantitative.

On remarque que pour chaque type de marché correspond un registre
de communication qu'il Iui est spécifique:
= Pour communiquer la prise en compte des valeurs sociétales,
la volonté s'imsertion et lé dimension éthique, c'est le registre
institutionnel.
* Pour communiquer fa contribution économique, financiére et
commerciale, la dimension de performance et d'efficacité, c'est
Je registre socioéconomique.
= Pour mettre en scéne les bénéfices des consommateurs, c'est
le registre des marques et des produits.

La résonance enire ces trois registres est trés mportante, elle joue
pour ceﬁain"es éntrepn'se plus que d'autres, et ce afin d'éviter une position
de communication’. |

La hausse des coits a T'entrée sur le marché de la communication, -

et ce en fonction de I'univers concurrentiel car le niveau d'investissement

' Dominique Beau Sylvian Daudel, OP CITE
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varie considérablement, d'un secteur économique a l'autre, ou il atteint dans
certains d'entre eux des niveaux considérables- ainsi que celle des taux de

réponse des parties prenantes qui n'est plus seulement lié au volume investi

“expose une grande partie d'entreprise an phénoméne de décroissance des

rendements sur ce dernier, et sa loi va s'appliquer,quand un certain volume
budgétaire et de pression en communication sera atteint, sans oublier
lexistence dun risque important de saturation, spécialement en
communication intemne.
Une fois ce volume atteint, deux éléments fondamentaux s'imposent:

» Larecherche de la force et la cohérence du discours.

» La diversification des dispositifs de communication.

En plus de cela, 1l faut se rappeler que I'entreprise active sur un
marché de maturité, ou les publics sont éveillés, et ont un énorme pouvoir

de filtration.
I-1 Force et cohéremce du discours, diversification des
dispositifs:

La résonance des registres de communication de l'en‘ftéprise appuyée
par un schéma dorganisation de cette demniére, qui précisé le role des
personnes habilitées 4 s'exprimer en son nom, en fonction de leur
emplacement dans les structures, plaide en faveur de la cohérence du
discours.

» Le PDG, DG comité de direction, le conseil de surveillance, sont des

‘-'-:--f‘“'fémetteuts par excellence de l'entreprise ins'titutionnélle.

» L'insertion au niveau local et régional quiest trés importante, est
assurée par les responsables des unités opérationnelles, tels que les

_sites, usines, agences commerciales.
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Quant a la gestion de la communication de proximité, elle incombe
a la hiérarchie et les forces de vente.

Un travail sans reldche sur un discours original et cohérent, est une
obligation a toute entreprise pour donner sa mesure a la force de son
discours'.

La communication doit toujours englobé la nouveauté et la
redondance, la premiere démontre que I'entreprise est consciente et suit les
grands courants socioculturels qui traversent la société, et permet d'étre
reconnaissable parmi d'autres, la seconde assure 'accessibilité des publics
aux messages de l'entreprise, elle nécessite le respect d'un code de schémas
de communrcation dans un moment donné, destiné 4 un public précis.

C'est dans un territorre de communication spécifique a I'entreprise,
que la forme, le style, et le contenu des actions de la communication, que
l'identité de l'entrepﬁsé va sexprimer en prenant en considération les
systémes signalétiques et d'identité visuelle de la firme”.

Il faudra veiller au'ssi_au moment de la détermination d'un discours,
a I'mcorporer au sein dune réalité physique, stratégique et organisationnelle
de la firme.
De ce fait, la communication est:
» Un élément dv mix stratégique et ne se limite pas uniquement a la
seule dimension produit de I'entreprise. |
» Une fonction de I'entreprise qui s'incorpore a tous les stades de la
chaine de la valeur.
C'est aisi qu'on peut parler d'une communication globale et l'imperativité
d'une communication cohérente, et ce entre:
» La commtmidatioﬁ;'inteme et la communication externe.

7 Les différents registres de communication.

' Dominique Beau Sylvian Daudel, OP CITE
? Dominique Beau Sylvian Daudel, OP CITE
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» Les discours entre différents projets.

» Dans le planning.

Cependant, nous enregistrons dans les pays développés durant ces
derniéres années, une progression des techniques promotionnelles et du
marketing direct au détriment de la communication commerciale,
notamment de la part relative des mvestissements alloués a la publicité
grands medias.

La régression de la communication, événementielle et des médias
de lenireprise, a avantagé I'évolution de la valeur d‘impact de la
communication directe de la hiérarchie auprés des employés, cela a été
prouvé recemment par des études réalisés en France 4 ce sujet.

Ceci ne signifie pas que la publicité grands médias ou les médias
interne sont dépass€es, mais en prenant en considération la pluralité des
enjeux de la communication, les outils de communication doivenf se
diversifier face & 1a complexité de l'environnement.

A cet effet, une redéfinition du mix communication, et son extension
a des objectifs plus variés, en vue de son adoption a des publics multiples
qui ont des intéréts contradictoires. h

On peut confirmer a la fin de cette partie, que la communication est
dans l'age de la maturité, la fonction cowmmerciale doit avoir une gestion
adaptée en organisant les multiples critéres par lesquels les ressources sont
alloués.

.. Glest ce quon va essayer dexpliquer dans la partie sutvante en
traitant la  démarche méthodologique  d'élaboration du  plan  de

communication, ou chacun de ses dispositifs,éléments du mix, et par sa’
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valeur ajoutée specifique, assumera un role précis, en vue d'atteindre une

optimisation et une efficacité globale du mix'.

' Dominique Beau Sylvian Daudel, OP CITE
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:: SectanII La necessne d une pollthue de commumcatlon globale

de l’entrennse

Les trois types de communication (interne, institutionnelle, et
marketing), n’ceuvrent pas séparément de facon aléatoire, mais bien au
contrawre, elles travaillent toutes en collaboration et de facon organisée afin
de générer une politique de communication globale de Pentreprise,
homogéne, efficace, cohérente et rentable.

(C’est dans cet objectif que nombreuses sont les entreprises qui
accordent une grande importance 4 la nécessité de s¢ munir au préalable -
de toute définition de leurs stratégies de communication- dune politique
globale de communication.

Cette tiche est a attribuée de préférence 4 une direction centrale de

la communication lorsqu’elle existe, mais généralement elle est confiée a la

direction marketing sous 1’ autorité de la direction générale.
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 Section IH : La communication interne

La communication interne englobe !’ensemble des actes de
communication qui se produisent a intérieur de Uentreprise, elle remplit
de multiples fonctions (exposer des résultats, transmettre des imformations,
expliquer une nouvelle oﬁentati(_m) elle s’inscrit aussi dans une perspective
sociale répondant aux attentes d’information des salariés, elle fait partie de
la dynamique de construction de I'image au méme titre que la
communication externe, elle est une discipline managéﬁale au méme titre
que la gestion des ressources humaines, sa logique est simple, elle permet
de créer un esprit d’entreprise, de motiver les hommes',

La commmication interne est un ensemble de principes d’aciion et
de pratiques visant a dommer du sens pour favoriser la cohésion et & inciter
chacun a mieux communiquer pour faire favoriser le travail en commun.

La commuonication interne a pour 18les: d’encovrager les
cdmpoﬂements d’écoute, de faire circuler ['information, de faciliter le
travall en commun, de promouvoir I'esprit de coopératiofy, ‘en un mot
développer le sens collectif |

Il s’agit de contribuer 4 ce que entreprise devienne un lien ou il
fait bon de travailler, ¢’est a dire une organisation a'la fois efficace et
mtégratrice qui développe Dapparition des objectifs, la cohésion et le

travail en commun?.

! Marie .Héléne WESTPHALEN, le communicator éditions DUNOD 3™ édition 2000 P 63 a P 64.

Philppe Détrie et Catherine Meslin Broyez, la communication interne au service du management
éditions liaisons 200 1.



111

La communication mterne peut donc  se définir comme le
mécanisme par lequel se crée, se développe et évolue, une entité unique et
homogéne que 1’on appelle « entreprise »'.

La communication interne, c’est celle qui est dirigée vers le
personnel de Uentreprise : elle a généralement pour but de P’informer, de le
motiver, de créer et d’entretenir dans les entreprises un bon climat social’.

Chaque société a des différents niveaux hiérarchiques qui
s'échangent des relations permanentes de fagon quotidienne, la
communication interne est le résultat de ces derméres, ce qiu' fa relie
étroitement au management. |

‘Son objectif est de combattre les réticences qui sont éprouvé a son
égard par le personnel et les cadres, en leur prouvant son importance, car
il y ona ceux qu la considérent comme fondamentale (notarment ceux
qut veulent la mettre en ceuvre), par contre d'autres la voient (secondaire,
inutile, ...} et.ce pour les raisons suivantes:

> Les cadres : ils considérent la détention de l'information comme une
prérogative du pouvoir.

> Le personnel : il considére la communication comme un gadget.

Pour éviter cela, 11 faut motiver, impliquer, et former les cadre de la

societé, et convaincre et persuader le personnel afin qu'il puisse dissuader

ie vrai du faut.

Pr A. BENDIABDESSELAM OP CITE.

* Lendrevie lindon, le mercator, 6*™ éditions P413 .
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ITI-1 Les objectifs de la communication interne:

Hs sont au nombre de cing:

1- la cohésion : c'est avoir des groupes qui ont des valeurs et des
objectifs communs, du fait qu’iis appartiennent 4 la méme société.

Ceci peut ce produire par:

2- la compréhension : en informant tout salarié 4 quoi consiste son
rble, comment l'accomplir, avec quelles personnes et quel
matériel, ..., simultanément a cela 11 doit connaitre lactivité,
I'organisation, les résultats, les rémunérations, ...,.de son entreprise.

3- Le positionnement : tout salarié doit savoir ou est ce qu'il se situe
au setn de la société, et sa contribution a l'activité de cette derniére.

4- La modification des comportements : ¢a consiste & responsabiliser
les employés et les motiver au sein des activités quotidienne de
V'entreprise.

5- La circulation de l'mformation: toute entreprise ne peut se passer de
la circulation de l'information car elle lui est vitale, et afin d'obtenir
une meilleure coordination, i1 faut qu'elle wveille a "-l’g“faire de la
bonne maniére. |

II1-2 Les impacts des objectifs de 1a communication interne:
Ces objectifs ont des impacts qui affectent des niveaux différents, comme
c'est détaillé ci apres:

1- L'attitude et I'image:

+ ./ ce niveau les impacts se matérialiseront dans les points suivants:
» la valorisation de la sociét¢ a l'extérieur par sa communication.

» Cette valorisation nécessite une identité d'entreprise qui a une

culture commune.
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» La création d'un esprit d'équipe entre le personnel, ainsi qu'un
climat de confiance et le respect mutuel en vue de renforcer sa

cohésion’'.

2- Le comportement ;

La traduction des impacts a ce niveau se présente de la maniére suivante:
» La préparation du personnel a des mesures sociales et des
changements d'organisation.
» Intégrer le personnel a la prise de décisions d'un certain niveau, en
favorisant I'mitiative et I'autonomie.
» La mobilisation des capacités de chaque élément.

» La prévention de tout conflit collectif en occupant le terrain social.

3 - L'information :

Quant a ce niveau les impacts se concrétisent comme Suit:
» Le personnel est le premier élément a étre informer de ce qui se
! pésse a lentreprise, et ce par sa direction et non pas par les

partenaires sociaux. |

> Sa sensibilisation quant aux enjeux de lentreprise, en vue d'éviter la
circulation de toute rumeur. |

» En vue de satisfaire le besoin du personnel en information, il est
nécessaire de laisser chacun s'exprimer.

»# Faciliter 1a descente et la remonté de I'information aux dingeants,

pour qu'ils prennent en considération cette remonté.

! pr A BENDIABDESSELAM OP CITE.
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II1-3 Les moyens de 1a communication interne:

Les dispositifs prévoient des outils appropriés pour tout objectif, la
sélection de ces derniéres est faite en fonction de leur adéquation a la cible,
leur aptitude a répondre aux objectifs, et leur rapport coiit / efficacité
prévisionnelle'.

Cependant les entreprises qui mettent en ceuvre des outils sans en
rechercher la cohérence prouvent qu'en réalit¢, elles ne raisonnent pas en
termes de dispositifs. |

Le tableau survant défini les outils appropriés aux 03 dispositifs

cssentielles qui tournent autour d'un objectif.

! pr A. BENDIABDESSELAM OP CITE.
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l

Objectif Dispositifs Outils
Améliorer l'insertion du | D'accueil = Entretien individuel.
personnel dans » Film de présentation de
l'entreprise. l'entreprise.
« Livret d'accueil.
= Visite guidée, etc.
D'enrichissement  |= Journaux professionnels.
professionnel = Journal mterne.

Revues de presse.
Affichage.
Conférences.

Réunions d'information.

Séminaires de formation, etc.

D'enrichissement

humain

Journal interne.
Relations de proximité.

Expression directe.

Relations publiques internes,

etc.

"Pr A BENDIABDESSELAM OP CITE.,
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II- 4 Le projet d'entreprise comme instrument de

communication interne:

Le projet d'entreprise est le moteur qui propulse cette derniére en
avant dans le cadre d'un programme daction, ce demier est congue au
préalable aprés avoir étudier les missions et les attributions de 'entreprise,
et ce en se basant sur ses valeurs fondamentales, qu'elle veut exprimer.

La compétitivité impose aux manager de rassembler les énergies
dispersés de leurs entreprises, en vue de les recentrer vers une direction
cominune, le projet d'entreprise s'inscrit dans ce contexte dans l'objectif de
donner un sens a l'action de cette derniére, 1l essai de faire une adéquation
entre la volonté de vivre, de réussir, et I'adoption des méthodes qui
permettent d'y aboutir. |

Sur le plan de la communication, il vise a constitué une image
valorisante et fédératrice aux cibles internes d'une part, et de construire une

autre attractive et distinctive aux cibles externes d'autres part.

Ses objectifs peuvent étre résumé dans les cing points suivanfis?i:'
» L'affirmation des valeurs. \
» Lerappel de la vocation de I'entreprise.
» L'expression d'une ambition.
» La détermination des objectifs a atteindre.

» L'exposé d'un programme i court et moyen terme.

La démarche de son élaboration nécessite une volonté, une
mmplication, et une adhésion de tous les niveaux hiérarchiques (Direction,

cadres, le reste du_‘_pérsonnel).



117

Par ailleurs, il constitue un cadre de référence qui garantit 1'unité du
personnel et stimule sa mobilisation, car il défini les régles du jeux au sein
de l'entreprise par les valeurs qu'il contient’.

ITI-5 Le barométre du climat social, base de la communication

inferne:

Comment est ce que la communication est percue et vécue dans
entreprise, tel est Tobjectif du barométre du climat social, en d'autres
termes, il sert a assurer un swivi régulier des attentes et des perceptions du
personnel, amsi que son réel ‘degré d'adhésibn,avec le maximum de
précision.

III-5- 1 Le barométre du climat social:

La connaissance de 'entreprise:

» Activités.
» Résuitats.
» Environnements.
» Dirigeants.

L image de l'entreprise:

» Perception de l'entreprise.
» Perception de la comimunication.
» Perception des actions.

Llappréciation générale des entreprises:

» Qualités - atouts.
5 Défauts - handicaps.

L'appréciation des valeurs internes:

» Valeurs issues des dirigeants.
» Valeurs des rapports sociaux.

> Valeurs des rapports commerciaux.

' Pr A. BENDIABDESSELAM OP CITE.
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- La satisfaction au ravail:

» Personnelle.
# Des conditions de travail.

» Des conditions relationnelles.

A

Du fonctionnement hiérarchique.

L'appréciation de la communication interne:

» Supports d'entreprise (attractivité, périodicité, forme)
» Informations descendantes, ascendantes, latérales.

» Informations sociales, économiques.

» Communicatton humaine, de proximté. .

L'état du dialogue interne;

» Appréciation générale.
> Appréciation du dialogue hiérarchique.

» Appréciation du dialogue avec la direction générale.

La confiance dans l'entreprise:

> Dans son avenir.
¥ Ses dirigeants.
> Ses mitiatives.

Les attentes personnelles:

¥ Changements économiques.
» Fonctionnels.

» Soctaux, humains, etc.

Les identifications:

» (Catégorie.

» Site, etc’.

! pr A BENDIABDESSELAM OP CITE.
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[11-5-2 Mode d'établissement d'un barométre interne ':

1- sensibiliser et motiver au préalable 'encadrement.

2- Informer les représentants du personnel et essayer de recueillir leur
adhésion en montrant 'mtérét du barométre interne.

3- Déterminer les indicateurs.

4- Etablir le questionnaire permettant d'évaluer les indicateurs

5- Le questionnaire comportera essentiellement les questions fermées.

 (Uniques, & choix multiples ou avee échelle dattitude). |

6- promouvoir l'enquéte dans le journal interne, pa:f des affichettes, en
organisant des réunions d'information, afin d'obtenir un taux de
retour important.

7- Réaliser I'enquéte une fois par an ou tous les deux ans.

8- Le questionnaire doit étre adressé a chaque salarié, il est hbre d'v
répondre ou pas (plus I'anonymat).

9- Dépouiller et analyser objectiveinent les résultats (y associer les
representants du personnel).

10- Informer prioritaireinent I'encadrement de tous les résillt‘ats.

11- Faire une synthése générale a tous les salariés ( jbumal interne,
réunion d'information, affichage).

12- Communiquer les mesures que 'on compte prendre.

' pr A BENDIABDESSELAM OP CITE.
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I11-6 Les enjeux de la communication interne :

11T -6-1 La communication interne est une réponse a la distinction:
Dans les conjonctures socio-économiques difficiles que les entreprises y
vivent, et conformément a la vision marketing qui a comme éléments de
base :
1- la connaissance des besoins et des attentes 3 la fois du client et de
Pentreprise.
2- la fidélisation des clients et la préservation des marchés surtout dans
un environnement aussi concurrentiel, | |

3- I'investigation de nouveaux marchés.

L’ensemble de ces facteurs ainsi que d’autres que ne nous pouvons
pas citer tous, incitent les entreprises a adopter une politique de
décentralisation et de diversification pour répondre efficacement aux
attentes du marchés, mais cet avantage est accompagné d’un handicap
majeur qui est 1’absence des relations, 'existence des cloisonnements, et
les difficultés de faire vivre et travailler ensemble un nombre sans cesse
croissants d’mdividus. a

La communication interne au sein de I'entreprise est la réponse la
plus pertinente & ce probléme de distinction car comme 1'écrit
Schwebig : « elle vise la mise en rapport délibérément, des organismes
susceptibles de coopérer mais n’appartenant pas ou plus a un systéme

B .' .-:-" ., L . . . A . 1
organisé qui fait d’eux, 3 prioni des partenaires. »

' Bruno Henriet Frangois Boneu, AUDIT DE LA COMMUNICATION INTERNE les éditions

d'organisation 1990.
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Donc ¢’est en mettant en place une communication nterne que
I’entrepﬁse - malgré le nombre de ses structures décentralisées, la diversité,
et la spécificité de ces derniéres — injectera de I’harmonie et de la dynamie
au sein des relations entre 1’ensemble des fonctions, et gardera un bon
contact et un échange entre ses membres, et leurs faire sentir qu’ils sont
pres les uns des autres, que sa soit du haut vert Ie bas ou vis versa.

Tout cela peut se concrétiser par la richesse des moyens que fournie

la communication interne, €t surtout le role essentiel des NTIC.

III — 6- 2 La communication interne est une réponse a I'éleignement :

L’¢éloignement entre 1’entreprise et son personnel, est hui aussi di
aux multitudes de facteurs que nous venons de citer précédemment, ceux ci
engendrent des conséquences mdirectes d’un certains nombre de pratiques
(comme les changements globaux dans les comportements et les
représentations, ainsi que la fragilité¢ des activités anciennes, etc ...) ce qui
fait accroitre 1’éloignement’. |

C’est 4 travers une politique de communication adéquate que
|’entreprise réussira non seulement a mettre fin a cet éloignement mais
aussi, et au contraire faire rapproché les individus de leurs eﬁt‘reprises, en
fewrs procurent un sentiment de fierté et d’appartenance, et cela par
I"existence d’une bonne stratégie de communication.

Cela peut se concrétiser par la prise en compte de ["autre et sa
reconnaissance, car c¢’est en s’échangeant les informations gn’on peut -
r_éduirg;-:'les distances, nouer et renouer le lien. '

Cette'mi{se en place des acteurs est primordiale du moment qu’il ne
sont pas & priori acquis au systéme, car le fait de perdre le contact avec les
salariés, I'incapacité’ de déceler les attentes, etc.., présente des risques

majeurs qui sont des occasions pour une action de communication

! Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE.
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puisqu’elle est a la fois une relation et une mise en relation, et cela permet
de régénerer un potentiel sauf qu’elle doit tenir compte de la réalité d’un
état spontané,

La communication est ainsi une dynamique et une force quu irrigue

toute organisation.

[1I-6-3 'information est un facteur de production

Du moment que la communication permet de faire vivre
’organisation, et qﬁ’elle y nait, cela nous démontre que la communication
cénceme et participe a I’ensemble des fonctions de I’entreprise sans aucune
négligence.

De ce fait I"imformation s’occupe aussi de la fonction de production,
elle est considéré comme un facteur important de cette derniére, car son
omniprésence concrétise une utopie de dématérialisation du fait que
Pentreprise passe de la transformation de la matiére premiére a celle de la
mati¢re grise, de I’usage de I’énergie a celui de I’information. |

Ce role de facteur s’illustre dans le pilotage du processus de
production et P’ajustement de [’ activité, chdse qui ne peut se faire en
I’absence de 1’information (know-how) c¢e qui fait ‘diminuer de

I"importance de la partie industrielle'.

I1I-6-4 L’information en tant que composante du produit :
L’information est une compo.éa;nte nmportante par le fait que nous la

trouvons dans toutes les étapes du cycle de vie du produit et cela
1- le besoin d’un produit: quand une entreprise réussi a avoir une

information sur un besoin exprimé pour un produit donné, cela est dii

" Bruno Henriet Francois Boneu OP CITE,
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aux différents moyens de recueil d’informations qu’utilise une

: . . .1
entreprise a travers un ensembie de techniques et de savoirs .

2- La production d’un produit : aprés avoir recueilll I’information
initiale et I’avoir confirmé, si I’entreprise se lance dans un processus
de production d’un produit, ce dernier est piloter et diriger par

’information comme nous venons de le démontrer ci dessus.

3- La vente d’un produit : une fois le processus de production d’un
produit achevé, I’entreprise le lance sur le marché, elle va informer
les clients sur ce produit, son utilité, ses caractéristiques..., par les
différents outils de la communication .

4— Le service aprés vente: méme aprés la vente d’un produit,
Pentreprise reste towjours a 'écoute de ses clients pour collecter
toute information de toute ordre relatif au produit , pour qu’elle
puisse, ou bien maintenir son produit, ou bien le retirer ou le
perfectionner. |

Cette petite démonstration nous illustre Ia présence de [information a
toutes les étapes du cycle de vie du ﬁroduit, ce qu la rend composante du

produit.

II1-6-5 L’organisation vit de la circulation d’information

Méme en ’absence d’action de communication, la communication
existe, méme si elle est sous une forme anarchique, et toute politique en la
matiére west qu’une canalisation des forces qui animent‘l’org"éinisation
Cette dermele e€n tant que systéme organisé a exactement les mémes

echanges d’un orgamsme biologique o se font des échanges non

! Bruno Henriet Frangeis Boneu OP CITE.
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seulement de matiére et d’énergie, mais €galement d’informations qui
nuissent les éléments ...)".

C’est a travers ce cas qu'on puisse comprendre comment
I’organisation vit de la circulation des flux d’information qui n’apparaissent
pas uniquement sur un axe détermmné, mais dans [’ensemble de
I’ organisation.

La communication n'est donc pas linéaire mais foisonnante, tout agit
sur tout.

Ji1-6-6 La communication est a la fois un mécanisme de défense et de
régulaﬁon

a- I’ensemble des acteurs au sein d’une organisation €prouvent un

besoin de savoir qu’ils cherchent a satisfaire quand ils considérent

que leurs attentes n’ont pas été satisfaites, ce qui les précipitera sur

tout ce qui est élément de réponse pour se détendre, c’est ce qui

donne lieu aux rumeurs .

Ces rumeurs par leurs caractéristique (bruyantes, menacantes,...)

peuvent stipulé des phénomeénes dangereux qui peuvent étre

interprété comune une rupture dans Ia communication un role de
mécanisme et de son développement, c’est ce qui“: attribue a la
comumuriication un réle de mécanisime de défense, car la rumeur
témoigne de ces liens mformels qui ont & la fois un aSpecf collectif et
cognitif.

b- la communication comme régulation: quand une stratégie de

- . communication interne est mise en place aun sein d’une organisation,
elle est immeédiatement analyser par les acteurs de cette derniére

(critiques, analys’éé,...) et ¢’est ce qu’on appel le coté informel de la

communication car ¢’est ce qu’il se dit dans les couloirs et

! Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE.
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s approprie rapidement ; c¢’est donc un élément d’appréciation du
climat qui régne au sein de I’ organisation’,

L’orgamsation doit utiliser cet élément en sa faveur d’une maniére
intelligente pour réguler la fension des acteurs, en y prenant
connaissance et adopter des mesures appropriés ( d’allégement ou de

durcissement) pour éviter les conséquences négatives.

1[1-6-7 L’organisation toute entiére communique

En effet, I’organisation toute entiére communique et ce a travers les
S;ignes quelle émet par le biais de I’ensemble de ces moyens et ses
membres.

Cette participation massive des acteurs et des moyens physiques et
morales de I’orgamisation hui permettent de communiquer et la rendent elle
méme communication puisque méme |’architecture de 1’organisation qui
est I’élément le plus dure & adapter a une politique de communication - car
elle nécessite des aménagements de fagon moderne assez cofiteux — a une
politique parce qu'elle est porteuse d’une signification d’une
différentiation, d’une appartenance, et a mon avis ce qui ful procure pius
d’importance c’est son réle d’attraction des regards envers eil‘e, méme si la
personne ne connait pas cette orgamisation, de !intérieur comme de
I’extérieur son architecture _I’attire,, et stimule en lui T’'envie de connaitre
I’organisation; c’est a cette étape 14 qu’il trouvera des régles et des
procédures en place pour lui expliquer en démontrant et animant les
habimdes, les traditions et les rituels de [’organmisation, toute cette
__c.omun'jcation qut a commencé de 1’attraction du regard jusqu’a la

satisfaction d’un besoin d’une personne® ( tout dépend de sa nature : client,

! Bruno Henriet Francois® Boneu OP CITE.

% Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE.
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fowrnisseur, un demandeur d’emploi, un chercheur,...) contribue de fagon
mmportante & la concrétisation des objectifs de P’orgamsation, et c’est ce
qu’on appel les prémices de la stratégie de commumication, et pour les
gotters il faut que tout le monde y participe, ce qui veut dire que
« organisation toute entiére commumque » et elle sera elle méme une
communication.

II1-6-8 La communication facilite [a compréhension interne et fait
accroiire [a capacité d’assimilation:

En effet, la communication de [Dinformation sert de support a
I’expertise mdividuelle, car ¢a stimule I'individu et lui permet de filtrer les
”"messages et traiter 'mformation qu’il a sélectionné, le fait donc de
- sélectionner, filirer et traiter I'information progresse de l'individu d’un
niveati 3 un autre plus élevé, chose qui ne pouvait se faire sans
_ _l’infbnnation, car c’est elle qui I’a poussé vers la compréhension, et le fait

‘que sa se répéte, sa augmente par conséquent les capacité d’assimilation de
" P’individu pour qu’il puisse traiter un grand nombre et de nouvelles
inforinations, ¢’est pourquoi nous pouvons affirmer que I’information joue
- un rdle de formation. |
- [I1-6-9 La communication interne permet au salé;"ié de wmieux
connaitre sa tiche.

| Effectivement, ¢’est trés important de communiquer au salarié la
tache qu’il a & accomplir pour lui faciliter la compréhension en favorisant
:':1"'i;1tégfation d’un savoir faire, et ce a travers la transmission des
Spegﬁcues du‘ metier et Pefficacité de la tiche, de la part des agciens au

: ';;Quyeauk; er cela crée un équilibre des diverses. générations et assure une

~ . régularité dans la transmission.

© " Comme il fie faut pas négliger le second volet de la communication

. interne des taches qu’est I’actualisation des connaissances pour développer
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les pratiques et le savoir faire, et rester vigilant a I’égard des changements
environnementaux qui peuvent se répercuter de fagon négative sur le savoir
faire au sein de Porganisation et par conséquent sur le. salari¢ surtout si

elles ne correspondent a ces aftentes.

[II-6-10 La communication interne facilite pour le salarié, la
compréhension de son entreprise, et ’informe sur son activité:

Les salariés au sem de I’entreprise éprouvent un besoin de savoir le
contexte dans lequel ils travaillent, (mais ils ne cherchent I’information que
pour le contenu qu’elle véhicule) tandis qu’elle leurs rends un service plus
important que leur propre satisfaction d’étre reconnus, c¢’est le contenu
informationnel .

La communication de I'information de I’mnformation pour la
satisfaction du besoin des salariés en vue de leurs faciliter la
compréhension est si utile, mais elle ne peut pas éviter de créer des
difficultés, car I’entreprise ne peut pas tout dire — pour des raisons qu’on
citera ci aprés- et ne peut pas aussi se contenter d’émettre des informations
massives a sens unique, il faut que ces derméres soient 1’enclenchement
d’un dialogue ( entreprise, salari¢), surtout quand nous savons que les
attentes des salariés les plus demandés en matiére d’information, sont
surtout d’ordre de ( gestion, finance, égislation) ; certes elles leurs sont
utiles mais es qu’ils contribuent par le biais d’un feed-back a y participer et
a les améliorés ? et ¢a sera une meilleure fagon d’étre partie prenante dans
information et les aideras a mieux étre informé sur I'activité de leurs

entreprises.

! Bruno Henriet Francois Boneu OP CITE.
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II1-6-11 La communication interne permet de mieux connaitre les
attentes et les comportements des salariés

Il est vivement recommandé aux responsables de ne pas se renfermer
sur eux méme et se contenter de donner des informations a sens unique,
mais bien au contraire ils doivent comprendre la maniére dont les salariés
se situent au sein de entreprise, comment ils la congoivent et ce qu’ils en

attendent.

Cela peut facilement étre réalisé en prenant compte de la diversité du
corps soctal de leurs entreprises, car il n’est pas homogene ce qui géne la
saisie des besoins et des réactions; ce qui nécessite ;uné auscultation
réguliére pour la compréhension et le suivi'.

Cette compréhension du personnel par les dirigeants nécessite aussi
le développement de capacité d’écoute envers eux et ce en multipliant les
outils de collecte des informations qui proviennent de la part des salariés
c’est ce qui place I"information au sens de la gestion du personnel, mais la
mise en place d’une politique & priori n’est pas facile sans la prise en
compte des soubassements culturels comme le montrent les .dcmiers
développement des analyses de « culture de Uentreprise ».

Pour ce faire il faut que les dingeants, tirent partie de la multiplicité
des canaux pour permettre de couvrir la disparité des situations et
d’améliorer DPauthenticité de ce qui est dit, et profitent de certains
évenements (entretiens d’évaluation, visite de direction,...) qui permettent
de recueillir et sous tendre les aspirations et les comportements, et c’est ce
qui ‘coilstituera de fagon générale le moyen le plus systématique d’aborder

cette facette de la communication.

! Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE,
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JiI-6-12 La communication interne développe la vigilance de

Pentreprise a Pégard de son environnement et lui permet de tisser les
des liens avec cet environnement :

L’ entreprise actuelle vit dans un environnement instable qui connait
de multiples variations progressives, elles sont aussi le résultat entre le
marketing et la recherche.

Ces deux arts utilisent I’'tnnovation | les études, les expériences, ...,
pour pouvoir aboutir au lancement d’un produit ou la mise en ceuvre d’une
politique stratégique..., nous pouvons la simuler a4 une marm:ite a soupe
entram de boullir, ce qu veut dire que l’entre.prise' ne peut rien
comumuniquer dans cette phase car elle sera en période de choix,
d’arbitrages, de faire un seau en avant, ou prendre du recul,..., ce qui fait
que toute information divalguer dans cette phase ne fera que perturbé les
salariés, et fera perdre a la direction sa crédibilité surtout si elle reviendra
sur wne décision qu’elle avait faite, et ce vis a vis de ses salariés, clients,
fournisseurs, et surtout ses concurrents qui peuvent y profiter pour faire une

conire aftaque,..., d’ou provient 1a nécessité de s’abstenir de diffusey toute
information dans cette période. - o
N’importe qu’elle donnée qu’elle provient de I’environnement ou de
1’ehtreprise ne pourra devenir en information qu’aprés étre classé, mise en
relation et traiter dans un contexte qui lui confére une signification, et dans
le cas cité ci dessus I'entreprise ne peut diffuser I'information qu’apres
avoar pns un chmx ferme aprés une séries de tests et d’études. |

Cette mesure de vigilance ne pouvait étre comprise que par la

- communication, en d, autres termes la communication nous apprends quand

il faut I"utiliser et quand est ce que il ne le faut pas.
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[11-6-13 La communication interne comme wun instrument de
coordination des processus de gestion .

Aucun processus de gestion au monde ne peut exister sans la
communication des informations entre les différentes opérations de ce
processus, c’est la circulation de ’information au sein de ce processus de
gestion qu fait sa raison d’étre, comme par exemple les
approvisionnements, la gestion des commandes clients, la gestion des
paies. '

Une bonne communication interne facilite alors la coordination des
processus de gestion en favorisant la circulation de 1’information entre les
différentes opérations du processus, surtout avec I’apport important de la
technologie informatique qu facilite cette circulation d’information et
oriente les hommes a faire une coordination des processus de gestion de
facon stratégique qu’al¢atoire.

I11-6 -14 La communication interne comntribue a assurer la
coordination interindividuelle.

Au sein de processus de gestion la centralisation de*l’information
autour des organes de commandes du processus est trés essentiel, elle doit
étre accompagnée par un regroupement autour d’un sysféme, et une
communication d’un autre type des acteurs de qualification différent
( comue le partage des capacités de diagnostic, les possibilités de réagir
- pertinemment, répondre a un certain nombre de questions,...) cet eéchange
la, p.ennet un fonctionnement optimal en y ajoutant la participation de
toutes.- les parties permanentes de ['organisation en dépassent les
_organigr.ain'lnes‘ officiels et la configuration des s.mlcture‘s, c’est I'aspect
aléatoire  de  cette communication qui favorise la ~coordination

intenndividuelle entre tous les niveau et ce grice an systémes de

! Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE.



communication automatisés qui permettent la distribution sélective au sein
de I’organisation’.
111-6-15 La communication d’infermation favorise les échanges
créatifs : |
L’automatisation de la communication permet a la connexion
d’homimes et de messages d’afteindre le stade de la créativité car le fait que
le volume des communications se multiplient, permet une augmentation et
un enrichissement des relations de chacun et ce par ’entrechoc des mots
qui fait émerger les idées et fertilise les esprits, et par conséquent il
aboutira 4 une créafivité mnouvelle favorisé par la communication
automatisée qui améliorera sans doute le devenir de P’organisation.
III-6-16 La communication donne au nouveau salarié la possibilité de
situer sa place et son role dans I’entreprise
L’arrivée d’un mouveau salarié au sein d’une organisation veut dire
pour lui un changement d’environnement, et une pénétration d’un corps
¢tranger au semn de Ientreprise, ce qui va créer chez lui un besoin excessif

de vouloir tout connaitre en méme temps.

La communication faite par ’entreprise 34 ce nouveau venu est
bénéfique pour les deux parties |
» Pour le salanié elle est stratégique pour satisfaire un besoin de
savolr ce qui lui penmettra de situer sa pléce et son réle dans
I’ organisation.
"~ Pour l’éntrep:rise c’est en favoﬁsant Pinformation et I’échange
qu’é‘lle facilitera la confrontation mdividuelle et contrblera

mteux I”équilibre d’ensemble”.

! Brune Henriet Francois Boneu OP CITE.

% Bruno Henriet Francois Boneu OP CITE.



En cas de changements organisationnels, la communication joue un
réle trés important car elle penmet a chacun de savoir, d’interroger, de
mesurer la situation, et cela n’est réalisable que par la participation deés le
début de I'individu a ce qui se trame autour de Iui, ce qui permettra une
prise progressive des changements et par voie de conséquence, le salarié

mesurera bien la situation, et ce grace avant tout a la communication.

I11-6-17 La communication interne permettre aux agents, de prendre
conscience du pouvoir qu’ils peuvent s’assurer. |
Plus les salariés communiquent librement et intensivement avec

I’extérieur ou 'mtérieur, plus ils prendront conscience du pouvoir qu’ils
peuvent s’assurer, et le fait que le volume de commumication du salarié
« X » soit supérieur que celut du salarié « y » , cela veut dire que le salarié
« X » a un pouvoir supérieur que celui de « y », ¢’est ce qui fait du champ
de la communication un signe de distinction de pouvoir, et définit le réle de
chacun dans la communication comne le démontre le systeme « Berliet »
de la maniére swivante : |

» Les informations que le titulaire du poste doit savoi_r déceler.

7 Le mode de traitement de 1’information qu’il doit ensuite

opérer.

> Le type d’information qu’il doit transmettre'.

! Bruno Henriet Frangois Boneu QP CITE.
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I1I-6-18 La communication interne tend i unifier les représentations
des acteurs.

Comme nous I’avons vu précédemment la communication favorise
I’échange au sein de [’organisation, et pour mieux le faire il faut qu’elle
unifie les représentations des acteurs.

Pour ce, ¢’est entreprise toute entiere qui parle d’elle méme a partir
d’elle sur elle méme et ce en renforcant une identification commune de la
maniére suivante :

1- avoir une identité avec tous ses traits car c’est le
caractére de ce qui forme un tout en présentant
plusieurs aspects, ce qui donne a 1’organisation une
cohérence 1dentifiable et spécifique.

2- Avoir un langage en commmun en utilisant des signes
communs : et cela par des identifications verbales et
visuelles homogénes ayant une composante plus
technique et intellectuelle, quu pénetrent
nécessairement ’ensemble des supports qu’utilise
I’entreprise, c’est qui économisera ﬁﬂe partie du
processus d’approche.

C’est a travers la communication d’vne identité comme, un langage
commun basé¢ sur des signes communs, que I’entreprise umifiera la

représentation des acteurs'.

! Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE.
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I11-6-19 La communication interne forge ume identité commune 2
partir du besoin d’identification des individus.

En plus des signes du langage commun, la communication de
’entreprise doit faire ressentir a chacun qu’il appartient a une entité qui lui
est supérieur, pour qu’il se mobilise pour une cause commune.

En effet chaque acteur au sein de I’organisation peut ressentir cela et
ce:

» En démontrant la nécessité¢ de la dynamique collective a travers
Iefficacité de:  D'interaction permanente, modes de productions
fondés sur une collaboration, synergie, . .. |

» En créeant un processus ftransactionnel: ol progressivement

I’individu s’intégrera et s’identifiera.

‘,’/

En procurant a ses individus une identité commune : 1’individu
actuellement connait des crises d’identification, et cela est dit & un
grand nombre de facteurs socio-économiques, qui font disparaitre les
¢léments de structuration de la société globale, I”entreprise reprend a
son compte ses éléments perdu ce qui permettra a I'mndividu en
s’intégrant en elle de croire & sa puissance personnelle car 1l
s’identifie a la puissance de 1’identité commune de l’biganisaﬁon qui
ne peut se forger sans la communication de ces précieux avantages'.
IT1-6-20 La communication interne prone ia cohésion:

Certes, la cohésion organisationnelle est une nécessité, mais le
message de cette derniére ne doit faire croire un changement radical de la
réalité, car I’entreprise reste toujours un lieu de conflits et de pouvoirs, ou il
faut accepter" les désaccords sur une orientation ou une stratégie, et cela
n’est réalisé' que par la communication pour les en prendre en comptes et

essayer de trouver un terrain d’entente pour favoriser les différences et

* Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE.
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résoudre les conflits qui portent le dynamisme si ils sont bien gérer, et ¢’est
de cette maniére — en communiguant pour résoudre tout conflit de tout
niveau en toute transparence- que le theme de I'unité pourra émerger toute
une politique de gestion de ressources humaines si elle est orienté vers

I’unification du collectif du travail, la cohésion et la solidarité’.

! Bruno Henriet Frangois Boneu OP CITE,



; "Sec‘,‘tibn IV La comﬁiunicatibn in'sﬁ:tliti:t)nn-e.lle;
IV-1 Introduction :

La communication institutionnelle ou corporate est une
communication dont I’objet est I’entreprise ou I’organisation elle-méme.

« L’objectif de la communication corporate est la construction et la
gestion de I’image d’entreprise. Expression de son identité, elle doit dire ce
qu’elle est, ce qu’elle veut faire, ce qu’elle sait faire et ce qu’elle fait »'

En d’autres termes I’entreprise tient un discours sur elle-méme, sur

ses valeurs, sa philosophie, sa légitimité. ..

Par définition, les cibles de la communication institutionnelle sont
multiples (concept de cible composite) puisque tout 1’environnement,
commercial ou non, inteme 4 I'entreprise ou non, est intéressant et
nécessite un message particulier. De la méme maniére, toutes les
techniques de la communication sont envisageables en fonction de leurs
capacités spécifiques pour s’adresser a ces cibles. La création de I'institut
Danone et le théme de ces campagnes (la recherche sir des produits
alimentaires pour améliorer la santé des personnes) sont un exemple
caractéristique de campagne institutionnelle:.

La nature de la communication mstitutionnelle, son objet, ses cibles,
en font une vanable plus stratégique que marketing méme si ses
conséquences - marketing sont .importantes. Dans [Dorganisation, Ia
commymnication. institutionnelle doit dépendre de la direction générale, et

non paS de la direction marketing,

=

' Th.Garbett, corporate advertising © the what, the why, and the how. Mc Graw-Hill, 1981,



Par stratégie de communication nous entendons tous les types de

comymunication que peut faire une entreprise, en assurant un équilibre
entre ces derniéres elles se présentent comme suit:
1-) La communication collective : c'est quand un groupe dentreprise
relevant du méme secteur économique - et ayant des produits homogénes-
fait une communication dans le cadre de promouvoir, préserver, soutenir,
ses produits ou services sans pour autant faire référence aux marques ou
aux entreprises qui les fournissent.

L'objectif de ce type de communication — qui est commun entre les
entreprises dun secteur donné - clest bien la protection et le
développement du marché, ce qui les mcitent & s'unifier pour mieux le
défendre et le faire progresser, car par voie de conséquence tout
développement de ces dermiers engendre l'augmentation des parts des
entreprises qui s'y trouvent au prorata des positions.

Comme il est important de souligner que la communication
collective n'est d'aucune mfluence sur le rapport de force au sein du
secteur du quelle elle émane, cependant il faut rappeler que cette
communication requiert une neutralité absolue, ainsi qu'une fine délicatesse
pour ne pas avantager un des participants par rapport a d'autreé.

IV-11La 'Campagne institutionnelie:

L'environnement global d'une entreprise (interne et externe) a besoin
d'un 1nes$age qui lui est propre, ce qui multiplie les cibles que doit couvrir
la communication institutionnelle en envisageant des techniqﬂes

appropriées aux différents types de ces derniéres'.

! I M DECAUDIN, la communication marketing éditions ECONOMICA.
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IV-2 L'utilité¢ d'une communication institutionnelle:

Les mutations environnementales intervenues durant les 40 derniéres
années, ont imposé aux eatreprises de sortir de leur cachettes pour se faire
connaitre et ce pour les raisons suivantes:

Le fait que l'entreprise se fait connaitre a ces différentes cibles
commerciales, cela tisse des relations entre cette derniére et
ses produits, et leur offre une garantie a travers la confiance
qu'elie peut inspirer, ce qui facilitera leur vente.

La communication institutionnelle est aussi un outil
permettant d'exercer une influence sur I'environnement quant a
la perception de l'entreprise notamment en matiére d'attraction
et de fidélisation des actionnaires.

En vue d'assurer sa coatinuité, et en donnant a l'entreprise sa
propre identité, la communication institutionnelle tiche de
séparer l'identité de l'entreprise de celle de son fondateur, car
cette derniére partira avec la dispan'ﬁon de ce fondateur, alors
que I'entreprise pourra survivre séparément de'"c_e'lle-ci.

L'entreprise est appeler a s'exprimer sur un nombre de
question et des événements relatifs a la société ou elle se
trouve, de ce ait la communication mstitutionnelle est le
meilleur moyen qui lui permet d'apparaitre dans les différentes
positions (organisation, responsabilité, prévention,...) afin de
lui conférer un réle significatif qui confortera son image de

marque autant qu'acteur social'.

! 1M DECAUDIN OP CITE.



De ce qui précede nous pouvons déduire que la  communication

 institutionnelle a un triple role qui permet de :

# Procurer a l'entreprise une notoriété forte et propre a elle
pour qu'elle ait 1a chance d'étre pergue.

» Le développement de l'identité de cette demiére auprés de
ces cibles, en misant sur ces caractéristiques saillantes en
vue de leur faciliter la perception de celle-ci.

» La distinction de P'enfreprise par rapport a ces concurrentes
en attirant les cibles internes et extemes, par une image

sédwisante.

IV-3 les techniques de la communication institutionnelle:

Toute campagne de communication institutionnelle & des cibles
déterminés au préalables, et compte tenu de leur multiplicité, le choix des
techniques appropriés a ces derniéres leur est rattacheé.

De ce fait nous concluons qu'il est presque impossible de
standardiser une campagne de communication institutionﬁcrlle, mais au
contraire il y a lieu de faire une combinaison cohérente entre ensemble un
ensemble d'actions qui englobe les spécificités des cibles déterminges,
chacune en ce qui la concerne.

On constate que c'est une étape décisive a caractére stratégique qui
dépasse le simple stade du marketing.

< Par ailleurs, la communication financiére, indissociable de
lidentité de __l'eﬁtreprisc et composante essentielle de la communication
institutionnelle, doit préservé sa spécificité, et sa création financiére doit.

L toa . . .
étre accessible 4 l'ensemble des cibles de I'entreprise’.

Y )M DECAUDIN OP CITE.
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A ces fing, les caractéristiques requises sont:

»

v Y Vv

A7

Le privilege des informations et explications dans les messages.

La différenciation entre les messages ou l'information financiére est
relativement faible par rapport a ceux ou elle est développée.

Eviter les promesses fictives et imimaginables au maximum.
Privilégier la créativité de la campagne.

S'assurer au préalable par un pré-test de la crédibilité des messages.
Fn général, c'est une fois que les scores de notoriété et de
connaissance des composantes d'image atteignent des niveaux
acceptables que ces technmiques de communication deviennent les

plus utilisées’.

'} M DECAUDIN OP CITE.
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- Section V- La campagne de communication de marque

V-1Définition:

Drfficile a distinguer de la communication institutionnelle, ce type de
communication s‘articule autour d'une marque d'entreprise sans citer les
produits de cette derniéres, lexemple qui illustre le plus ce type de

"

communication est celui de " coca cola partenaire officiel des jeux
olympiques". -

Cette difficulté de distinction s'accentue dans le cas ou le nom de
I'entreprise est simultanément le nom de la marque, exemple "Renault” ce
qui crée une confusion entre la comumunication institutionnelle, la
communication de marque, et la communication produit.

Cependant 11 faut bien noter que la communication de marque est
destinée aux consommateurs tandis que la communication institutionnelle

est destinée aux cibles financiéres.
V-2 L'utilité¢ d'une communication de marque:

Les consommateurs se trouvent dans umivers culturel multiple et
coinposite, les marques ont font partie de ce dernier, ce qui leur confére un
avanfage commercial d'une grande ampleur notamment sur le plan de
notoriété - qu'elle soit assistée, ou spontanée - en matiere d'influence sur le
comportement d'achat.

- Cette notoriété des marques est difficile 4 gérer, ce qui pousse les
entreprises voulant s'internationaliser a centrer leur efforts marketing, sur
un nombre réduit de marque mais qui dispose dun potentiel de

développement a_s___s__,_séi fort’.

U1 ; M DECAUDIN OP CITE.
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V-3 Les techniques de la communication de marqﬁe:

Ce type de communication ne conditionne d'aucune maniére le
choix des techniques appropriés a cette derniére, mais bien au contraire les
entreprises sont libres de faire un choix parmi les nombreux que comporte
I'éventaill des techmiques de communication, et le fait d'avoir peu de
marques, permet a leurs entreprise non seulement de faire d'importantes
économies, ainsi qu'une concentration des budgets alloués a ce type de

comimunication.
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Section VI- La campagne de communication prodult B

Ce type de communication consiste a faire connaitre les produits de
I'entreprise en misant sur ses: |
» Références techniques.
» Utilités.

Prix et réductions.

Y

Mode d'emploi et fonctionnement.

A

» Les lieux des ventes ou de prestation.
» Tout autre modification ou innovation apporrtée a un ancien produit.
VI-1 L'utilité de la communication produit :
Ce type de communication permet d'intervenir a n'importe quelle
phase du cycle de vie du produit, ce qui lui permet de: |

> Faire connaitre l'arrivé, la mise en place et le lancement dun
nouveau produit sur le marché.

» Soutenir un produit en phase de maturité en vue de prolongé cette
derniére et éviter qu'il n'aille vers le déclin. -

» Relancer un produit en seutl de déclin, dans le cas ou 1’entreprise lui
apporte des modifications et améliorations qili lui - permettent d'étre
de nouveaux utile et compétitif.

VI-2 Les techniques de communication - produit :
Les types préconisés pour ce type de cmmminication, sont notamment

Wi o . e 41
celles qui ont un trés fort caractére commercial .

! M DECAUDIN OP CITE:
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‘Section VII- La communication des services i

Le développement du secteur tertiaire a incité les chercheurs en
marketing de s'y intéresser d'avantage en prenant en considération ces
spécificités, en vue de fui extraire ou adapter un marketing, et par voie de
consequence, une communication qui lui est propre.

Nous rappelons briévement ses spécificités dans les points suivanis:

Y

La nécessité d'avoir une forte image institutionnelle sécurisante, dans
le but de gagner au préalable, la confiance du client pour qu'il
accepte de demander le service, car il lui est impossible de le tester
avant qu'il ne lui soit rendu.

» Le personnel et notamment celui en contact avec la clientéle, est
l'élément fondamental qui véhicule la communication et non pas le
service.

L'influence exercer par les supports physiques de f'entreprise, quant

hF

a leur perception par la clientéle.
> La banalité ou la complexité des services, empéchent qu'ils soient
communiques avec les techniques de communication habituelles.
Ainst ces derniéres générent des implications pour la communication des
services, qui sont les suivantes: |
» Tout en sachant que le marketing est avant tout un état d'esprit, une
communication interne est I'étape préalable a toute autre type de
/., ccommunication, car st le  personnel n'est pas mformé, motivé, et
formsé, tous les efforts déplorés et les budgets consentis, seront voues

oy s 1
al'échec .

! j M DECAUDIN OP CITE.
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A cette fin et spécialement dans le secteur des services, le personnel
doit étre bien préparé, formé, et convaincu, de son rdle auprés des clients
potentiels, et comme mentionner ci-dessus, c'est lui qui communique et non
pas le service'.

Ce n'est qu'aprés une bonne communication interne, que vienne la
communication marketing qui comporte deux grands axes:

» Une communication institutionnelle: dans le but de faciliter le double
rdle du personnel (la vente et la communication), l'entreprise doit
avolr une image valorisante et sécurisante. |

» Une communication individuelle (commerciale) : clest une
communication réservée spécialement aux services proposés par

'entreprise.

F airé une combinaison entre ces trois types de commumcation, dans
le cadre dune politique de co1n1ﬁunication globale, est une condition de
réussite de cette derniére, et le seul remede & un virus qui peut la mettre en
péril (le bouche & oreille, ou le marketing viral) car il est si développé dans
le secteur des services et spécialemént chez les banques, et i;eut handicapé
les efforts entrepris pour le développement de I'image de ces demiéres.

Nous allons tratter ci aprés, d'une maniére si détaillée U'ensemble des

points évoqués ci-dessus.

' .M DECAUDIN OP CITE.
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- Srect_.i-a-n VIiI:E Ijjzi'polit'i-(‘jtile d‘_e camﬁlunicatim

VIII-1 La complexité et la diversité de la communication:

Dans un entreprise de service, certains éléments de la servuction
notamment les supports physiques, et le personnel en contact véhiculent la
commurnication aux yeux du consomimateur.

A cet effet, et pour éviter que leurs signification lui soient lourde —
spécialement celle des supports physiques — il faut se mettre 4 sa place
pour décrypter linformation émise qui est toujours duale, afin de
comprendre vraiment les 1nessages regus par le client.

A cefte fin les spécialistes préconisent le recours aux méthodes
développés par R Barthes' pour l'écriture et la parole, par les quelles ils
distinguent le " signifié" du "signifiant” ct il en interpréte les relations et le
contenu, ainsi que les idées de M.Mac.Luban > qui voit que " le support
physique est plus important que le message"”, cette affirmation permet de
voir les servuctions avec des yeux neufs comme celle du clieﬁt‘.

Difficulté de communiquer ce gu'est un service: |
L'immatérialit¢ ou lintangibilité, l'ine des caractéristiques fondamentales
du service, constitue le principal handicap a la communication du service,
du fait qu'il ne peut étre vu, touché, ou senti, . ..

L'unique solution possible qui permet. de contourner ce probléme, est de
déérire et présenter les éléments de la servuction qui sont des substitues de

service.

! §Z Paris. Le seuil.coll « Tel Quel »,1970.( G.Eglier et E.Langard OP CITE).



147

VIII-2 Les différents moyens de communication :

Comme annoncé plus haut et contrairement aux entreprises
industrielles, lentreprise de service dispose — en plus des médias
traditionnels qui sont & la porté de tout le monde ~ de deux autres supports
¢léments de base de la servuction, qui sont :

» Le personnel en contact : 1l transmet I'ensemble des messages de son
entreprise aux clients.
» Le support physique : on peut le considéré comme un " tapisse”

d'indications données au client.

Ceci étant ces deux supports simultanément é¢lément de base de la
servuction se voient attribuer un rdle supplémentaire en plus de du
traditionnel qui consiste a servir le client (personnel en contact) et abriter

les sicges de I'entreprise (support physique).



148

Figure 10 systeme de communication de 1'entreprise de service
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“TRADITIONNELS "

' G.Eglier et E.Langard.OP CITE P102.
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Les spécialistes découpent lia communication des services en deux
sous ensembles, a savoir, une communication iterne, et une
communication externe.

VIII-2-1 La communication inteirnelz cible les clients déja intégré au
processus de servuction, elle aussi s¢ décompose en deux parties :
VIII-2-1-1 La communication interne média : elle se caractérise par son
utilisation de support matériels tel qlie:

» La publicité sur les lieux de xifente dans une entreprise de service se
repose essentiellement sur Edes brochures, des panneaux, des
plaquettes, ..., qui servent a i{;fonner le client de quoi l'entreprise est
capable de le servir, et a venter les mérites de certain produits
(comme on le voit spécialelner;lt chez les banques).

» La signalétique facilite aux{ chient de se comporter comme un
¢lément de lentreprise de pa:rt les indications fixes qu'elle le lu
fournie se qui facilite son intégration et par voie de conséquence sa

fidélisation.

v

Les guides d'utilisation viexmeht compléter la signalétique, en aidant
le client a participer a la servilction comme un proféssionnel du fait
qu'elle l'informe du moindre petit detail de tel ou detel .‘service.
VIi-2-1-2 La communication ifpterne / interpersennel : elle se
caractérise par son utilisation des mO)E{ens humains tel que :

5 Le personnel en contact : ést I'élément lé plus important de

communication, du fait quil. est le premier a étre en contact

7. permanent avec le client, en vue de I'aider, I'informér, et le
convaincre pour pouvoir Vendrée ce qui rend sa maitnise d'une telle
difficulté. ‘

' G Eglier et E.Langard. OP CITE
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> Le personnel commercial : il a un réle secondaire par rapport & celui
du personnel en contact, mais qui facilite la tAche de ce dernier, par
Taccueil et 'aide du client.

» Le contact entre la chentéle : la présence simultanée d'un certain
nombre de chient sur les licux de la servuction engendre des contacts
entre eux, s générent ansi un mmpact important sur la qualité du
service offert, ce qui incite I'entreprise de savoir utiliser ce moyen:

> Soit en le favorisant quant il est dans son avantage.

> Soit en le neutralisant dans le cas contraire.

VIII-2-2 La communication externe':

VIII-2-2-1 Ta_ communication externe média . dans ce type de

communication se regroupent tous les moyens traditionnels de
communication tel que la publicité, le mailing, ..., leur diffusion de
message a l'extérieur de I'entreprise permet de couvrir, et les clients actuels,
et les clients potentiels.

Cependant, le probleme qui se pose a leur utilisation par une

entreprise de service comme le souligne les spécialistes " I'immatérialité

- des services offerts rend particuliérement délicate la communication de

I'entreprise avec ses clients réels, mais surtout potentiels,-en effet ne serait

ce gu'au miveau publicitaire- comment traduire en image quelque chose qui,

par défimtion, n'a pas d'assurance physique” }

| > Le logo prmcipal signe de. reconnaissance indique l‘appaltenancé a
l'entreprise ‘et le concept qui y s'y trouve, il instaure une réalité
-marketing par sa localisation, ses traits et couleurs, et renforce la
notériété par sa présence par tout et sa répétitivité & tout moment.

» Les panneéux de s-iéﬁalisati‘on sont eux aussi d'une importance non

négligeable car ils permettent de diriger les clients vers l'entreprise

et par voie de conséquence la possibilité de devenir ses clients.

' G.Eglier et E.Langard. OP CITE
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“"f‘-Les plaquettes ont-elles aussi leur apport dans ce type de
001mnumcat10n elles peuvent regroupees détails, textes, et umages
snnultanement dans un. petit espace, en formalisant les modalités
d'intervention de l'entrepr.lse en cas de besoin.

VIII-2-2-2 La communication exiemne interpersonnelle:

Cette communication est composé de deux outils aussi traditionnels,
nécessatres avec la difficulté de faire un équilibre entre eux, tellement
reliées qu'on ne peut distinguer la frontiére qui les distinguent, notamment
dans les entreprises de services, se sont:

Les relations publiques et la force de vente, font en sorte que

l'entreprise soit T'unique ou la meilleur au moment ou le client éprouve le

besoin du service, et qu'elle soit recommandé par des prescripteurs quand
ils jouent leur réle.

Le tableau ci aprés résume l'ensemble diversifi¢ des moyens de
communication dont dispose une entreprise de service et que nous venons

de citer.
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Tableau 9: Les moyens de communication de I’ entreprise de service'.

|
_

I Communication inteme

} Communication média

Communzication

interpersonnelle

PLV.
Signalétique.

Guide d'atilisation.

Personnel en contact.
Personnel
commercial.

Clients.

Communication

externe

"Le bouche 2 oreille:

Ensecigne.
Panneaux
signalisation.
Publicité.

Mailing.

Plaquettes.

de

Force de vente.

Relations publiques.

Appelé aussi le marketing viral, le bouche & oreille c'est la transmission

d'informations positives ou négatives sur le service offert par une

entreprise, entre et par la chentele (actuelle et potentielle), selon la chaine

suivante:

Figure : chaine de bouche & oreille”.

CLIENT —— PERSONNEA

——————+ PERSONNE B ——— PERSONNEC

________PERSONNED____, ETC

! G.Eglier et E.Langard.OP CITE P103 .
% G.Eglier et E.Langard OP CITE P105
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Son concept est trés proche du leader d'opinion car la crédibilité de
ce dermer mfluence considérablement sur le récepteur qui ne peut pas
douter de relations entre le prestataire et ce dernier.

Ainsi c'est une arme & double tranchant pour I'entreprise, car si il est
positif, le bouche & oreille réalise de trés bon résultats en terme de
marketing, par contre s'il est négatif il faut que l'entreprise développe a son
encontre une aversion véritable, qui Iui sera alors d'une grande difficulté
pour aboutir au changement de la situation.

Afin de prouver I'ampleur de ce phénoméne, des questionnaires ont
été adressés aux clients pour savoir qu'elle on a été€ la source par la quelle
ils ont prient conscience de telle ou de telle entreprise de service, plus de
60% des clients interrogés citent comme premier moyen, le bouche a
oreille.

il faut pas oublier aussi que c'est un moyen par le biais du quel les
entreprises de service acquiérent leurs notoriéte, et développent les
relations publiques et les campagnes publicitaireé en vue de le renforcer et
de le stimuler'. |

Nous pouvons clore ce point en disant que l'uniqué maniére de
rendre le bouche 3 oreille positif, c'est la satisfaction de la clientéle par la

qualité et l'excellence du service.

' G.Eglier et E.Langard OP CITE.
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Sectlon IX Elements pour une strategae de communlcatmn pour

une entrepnse de serviee

IX-1 Prinéipes de stratégies de communication:

Les principes élémentaires d'une stratégie de communication sont

commun enire les entreprises industrielles et les entreprises de service,

B.Brochand et J lendrevie les citent en détail comme suit:

1) _{(Le principe d'existence: une stratégie de communication doit étre

écrite, diffusée et acceptée par tous ceux qui sont directerment
concernés”, que ce soit d l'ntérieur de lentreprise ou chez les

partenaires extérieurs.

2) Le principe de continuité: "une des qualités d'ume stratégie de

3)

communication,. c'est d'avoir été congue pour durer”. Développer une
mage claire d'un concept de service et donc, dune margue, en
construire la personnalité, demande du temps, de l'obstination et de
la ténacité¢. Clest toujours un processus qui s'étale sur plusieurs

années.

Le principe de différenciation: la différenciation, bien siir positive,

est le résultat d'une politique marketing réussie, la communication
doit y contribuer. " on parle du code publicitaire de la marque. II lui
donne sa personnalité, affirme son identité, lui définit, aux yeux du

consommateur, un caractére inimitable”. Ceci est vrai de la publicité

...mats aussi de tous les autres moyens de communication dont dispose

4)

l'entreprise de service.

Le principe de clarté: "une bonne commumication doit étre claire.

Elle doit s'appuyer sur des idées fortes et simples... une stratégie

trop com'p'liq.uée (...), dont le raisonnement est trop subtil et dont les

principes de fonctionneinent sont trés complexes, risque de donner
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de pictres résultats”. Pour les entreprises de service, ce principe est
cardinal - 4 la simplicité des servuctions, des offres des services, et
de la tarification doit correspondre simplicité et clarté de la

communication.

5) Le principe de réalisme : ce principe, plus strictement publicitaire, a
trait aux objectifs et aux moyens : ne pas avoir d'objectifs démesurés

par rapport aux moyens dont on dispose.

6) Le principe de déclinaison : une stratégie de communication doit
pouvolr étre adaptée sans perdie de sa force aux différentes formes
de communication (promotion, relations publiques, etc.), ainsi qu'aux
différents médias; ce principe est Iui aussi trés important pour les
entreprises de service puisque, ainsi qu'on I'a vu plus haut, les
moyens de communication dont elles disposent sont particulierement
nombrevx et diversifiés.

7) Le puncipe de cohérence: ce principe n'appelle pas de commentaires

particuliers, la cohérence est une condition nécessaire mais non
suffisante de la réussite de toute stratégie.

8) Le poncipe d'acceptabilité interne: d'une facon générale, 11 faut que

la communication et ses messages soient non seulement entendus et
compris par les consomimateurs, mais aussi par des publics internes
de l'entreprise : employés, ouvriers, cadres, etc. ce principe est tout a
fait fondamental pour une entreprise de service, puisque une partie
de la communication et non des moindres, va étre effectuée par le
-*a;?fjersonnél_‘, notamment le personnel en contact avec le client. De la la
nécessite  de lui avoir expliqué et "vendu" la stratégie de

communication avant les grandes campagnes médias.

Ces prinéipes, dont les auteurs B. Brochand et J. Lendrevie reconnaissent

qu'ils "tiennent au bon sens et & l'expénence”, doivent &tre respectés dans



156

une stratégie de communication pour une entreprise de service, sans pour

autant garantir de succés de la dite stratégie; ils constituent des conditions

nécessaires mais non suffisantes de sucees »

IX-2 Objectifs de la communication:
La stratégie de communication a4 04 grands objectifs qui se
présentent ainsi:
IX-2-1 L'attraction:
Elle vise a ramener une nouvelle catégorie de clients, car selon l'analyse

du marché potentiel d'un service, il y a quatre catégories de clients, qui

sont les suivantes:

» Les clients de l'entreprise.

Y,

%

Les clients des entreprises concurrentes.
» Les non clients absolus, qui ne peuvent satisfaire leur besoin
par un manque de moyens financiers, ou d'ndispombilité de

ce demier dans leur localité, ou par impossibilité physique.

‘_’!

Les non clients relatifs : qui ont les possibilités de satisfaire le
besomn quils éprouvent et ne sont clients d'aucume entreprise,
soit par ignorance de leur existence, soit & des empéchements
d'ordre psychosociologique.

C'est cette derniére catégorie qui est la priomtaire a étre ciblée par la
communication en vue de l'attirer car elle peut étre manipulable et changer
d'attitude a ['égard du service et l'entreprise, et au moment ou le marché

actuel sera égal ay marché potentiel (maturite du march¢) l'enireprise devra

! G.Eglier et E.Langard OP CITE P107 4108.
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L'attraction se fait selon les trois modes différents suivant:

‘;;_

Actions de positionnement: qui visent a distinguer et différencier
l'entreprise de service parmi ses concurrentes par les spécificités
concurrentielles avantageuses, en vue de ramener une partie de la
clientele de ses concurrentes.

Actions de notoriété: elle visent a faire connaitre l'entreprise et ses
prestations, et la placé dans le " Top of the mind" afin que le client
puisse l'envisagé au moment ou il détermine son choix, se qui
multipliera ses chances d'étre retenue.

Actions de démystifications: elles visent les non clients relatifs en
vue de leur en débarrasser, les empéchements psychologiques qui les

nuissent de devenir chient de l'entreprise de service.

Les moyens de la concrétisation de ses actions sur le terrain sont:

T

La publicité: WR George et LLBerty, dans le but dalléger
I'handicape que constitue lintangibilité du service a la publicité ont
recommande ce qui suit: |

o " Capitaliser sur le bouche a oreille.

» Procurer des symboles tangibles.

o Faire que le service soit compris.

e Avoir la continuité.

e Promettre ce qui est possible.”!

La force de vente: contrairement au cas des entreprises industrielles

‘ou la force de vente peut accomplir pleinement sa tiche, cette

derniére se trouve désarmé dans les entreprises des services par le

fait de l'inséparabilité, car un service est consommé au méme

~moment ou il est servi, ce qui pousse ces derniéres de donner a la

"'W. Georgeet L.L Berry, Guidelines for advertising of services, Business Horizons, Juillet-Aofit 1981.
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force de vente un role qui ressemble a celui des relations publiques

véhiculer des messages auprés des clients potentiels, renforcer le Top

of the minde) et rendra les vendeurs démotivé et difficile a controler.
IX-2-2 La fidélisation:

Le classement des objectifs de communication par ordre de priorité
n'est pas du au hasard, mais bien au contraire a une démarche logique, c'est
ainsi que l'objectif quu suit I'attraction, c'est la fidélisation, qui consiste a
augmenter le degré da la fidélité du client a I'entreprise, du moment qu'il ne
pourra jamais atteindre les 100%.

A cette fin, l'entreprise de service en développant une politique
adéquate doit profiter des opportunités de contact direct avec sa clientéle
lors de la servuction, et ¢e en misant sur:

o L'excellence de I'accueil du personnel en contact.

o Fare des promotions offrants des avantages en fonction du volume

d'achat.

o Tout autre procédure qui facilitera le retour du client.

Cependant le secret de réussite des ces politiques de communication réside
dans:
o Une bonne connaissance de la clientéle au préalable.

o La précision dans les cibles des actions de communication.

IX-2-3 Modification de la demande:

En vue de maintenir I'équilibre entre l'offre et la demande, surtout quand
offre..ne peut-aller au de la d'un certain seuil, 1a nécessité d'agir sur la
demande s’impdéé en vue de transférer son excédent, des périodes pleines

aux périodes creuses.

'G.Eglier et E.Langard OP CITE.
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IX-2-4 La facilitation:

Tenant compte de limpérativité de la participation du client a la
servuction, l'entreprise de service doit lui faciliter sa tAche au maximum.

Ceci est possible, et ce par le biais dune bonue signalisation a
I'intérieur des lieux de prestations de service.

Cette dermiére doit étre claire, ne contenant que les informations
nécessaires, sous un graphisme attirant, et cc en vue de permettre a tout
nouveau client de se cornporter normaleiment au sein de la servuction.

IX-3 Gestion des évidences':

La meilleure description de ce gemre d'actions nous est fournie par
T.Levitt " si les produits tangibles doivent étre intangibilisés, pour avoir
plus dattraits aupres des clients, alors les produits intangibles (services)
doivent étre tangibilisés".

En d'autres termes 1 s'agit de donner la possibilité au service lui-
méme a travers l'organisation et la présentation de ses supports physiques
une signalisation ce qui lui permettra de se vendre.

IX-4 Les grands équilibres:

Toute politique de communication repose sur des moy‘ens et sur des
décisions, ainsi et pour qu'elle soit cohérente, elle doit avoir un équilibre
entre les éléments de ces derniers, et ce de la maniére suivante:

iX-4-1 Equilibre des moyens :

1)_Approche_ globale: dans le cadre de parvenir a uh "mix" de
coii'ruaiiinicatiori. spécifique a la nature du service, les nombreux moyens de
communication de l'entreprise de service doivent étre prienf en compte de

facon globale dans la politique de communication.

' G.Eglier et E.Langard OP CITE
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2) Le principe de déclinaison: ce principe partant du haut vers le bas
consiste A améliorer toutes les enseignes et les signalétiques externes et
internes partant du logo au noindre petit pauneau, qui seront
conséquerminent déclinés dans chacun.des médias.

Les démembrements et les représentations des entreprises de service,

leurs imposent d'activer sous forme de réseau, ce qui générera deux

niveaux:

» Le niveau national: c'est le champ d'intervention ou le rayon
d'action de la direction marketing de P'entreprise de service, qui a
comine responsabilité principale le développement de l'image d'une
entit¢ unique dans l'espnit du public, et combattre tout différences
entre ces unités.

» Le miveau local: c'est la direction des unités représentés par feur
directeurs dans les différentes localités qui interviennent chacune
en ce qui la concerne dans son périmétre afin de veillera:

o La bonne apphication de la politique de la communication
édictée du niveau national.

o Assurer et développer une image positive de I'entreprise
dans la localité pour conforter son image nationale.

IX-5 Le marketing interne':

En vue de couronner la politique de communication par le succes, et
afin d'éviter toute discordance et décridibilisation entre le siége et le réscau,
l'entreprise de service, doit complémentaris¢ cette derniére par un élément
qui fui est 'indi's'p:ensable, gu'est le marketing direct, il consiste & former et
convaincre les directeurs d'unité et méme le personnel en contact de la

justesse de I'applicabilit¢ de ses décisions.

! G.Eglier et E.Langard.OP CITE
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Cette vente d'explications aux unités confortera les actions du

Marketing national, et évitera 3 l'image de l'entreprise de service des effets

pervers.
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" Section X: Le mix communication marketing

Le mix marketing se compose de :
» La publicité.

» La promotion des ventes.

» La vente personnahsée.

Les politiques de communication visent a enclencher et stimuler le
besoin dachat de bien ou service ou d'avoir une répomse du

consommateur’.
Comme elles visent en général ce qui suit:

» La détermination des objectifs (principaux et secondaires) & long et

court terme.
» Déterminer les budgets de communication.

» Choisir les avantages concurrentiels correspondants au service offert

comme:

Le prix, baisse des tarifs...

Service aprés vente

[La quatité avec la stabilité du prix ou une }égére angmentation.

La détermination des segments du marché ciblés.

Choisir les moyens de communications les plus adéquats ainst
© que leurs cotit dans la limite du budget fixé.
0 L'exte‘nsioﬁ, le suivi et I'évaluation pénodique et final des

résultats.

! Traduction du livre du Pr, ABDESSALAM ARBOU KAHF « principes du Marketing, 1° tomme »,
éditions eddar el djamifa 2003 BEYROUT LIBAN.



Comime il est utile de rappeler que:

Les éléments du mix inarketing représente des mécanismes ou
moyens de communication entre les parties de l'opération marketing
(I'entreprise, le consomunateur, et l'environnement).

Les points de vue de ses parties concernant l'utilité de chaque ou tous
les éléments du mix peuvent étre différents, a titre d'exeinple une entreprise
peut considérer qu'elle n'aura pas sa part du marché qu'a travers un ou
plusieurs éléments du mix communication, le consommateur peut
considérer que la publicité c'esi le meilleur moyen de l'orienter & comment
et ou satisfaire ses besoins, et que les autres moyens utilisés par l'entreprise
visent a l'influencer et faire pressions sur lui pour augmenter ses dépenses
sur des produits ou services qui ne sont prioritaires pour lui.

La société considére que l'usage des entreprises des moyens de
séduction pour attirer la clientéle, sort du cadre générale des valeurs de la
société ce qui influe négativement sur sa civilisation.

X-1 La nature du service ou du produit':

Elle influe 3 un degré tés élevé dans le choix du systémes de
communication, la publicité est utile pour les produits alimentaires
détergents mais elle n'est pas utile pour les piéces détachés qui se vendent
mieux par les délégués commerciaux.

Le choix d'un €lément du mix communication dépend aussi de:
» Le budget de communication.
~ Le cycle de vie du produit ou du service.
% Le degré de la concurrence.
- le noiﬂbre des produits ou services quoffre l'entreprise de
I'entreprise. |

» 1'4ge de l'entreprise et sa renomme.

! Traduction du livre du Pr. ABDESSALAM ABOU KAHF OP CITE.
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Y

Le nombre et le volume des secteurs dans lesquels 1'entreprise
exerce, ainsi que la couverture et la concentration géographique de

ces derniers ou des consommateurs.

Y/

La disponibilit¢ des entreprises prestatrices de services marketing
(agence de communication, TV Radio, unités de distribution. .. ).
» Les stratégics ct les objectifs marketing 4 long terme en particulier et

a court terme en général.

Y

La nature du consomrateur.

wi'

Le coit dusage de 1'élément du mx.

X-2 Les différents roles de la communication (publicité):

Parmi les rdles les plus essentiels que joue la communication dans sa
relation avee la stratégie marketing nous trouvons:
X-2-1 La publicité:
Elle est considérée comme une des stratégies de commumcation, pour les
raisons suivantes:
> Elle attire 1'attention.

» Crée l'intéressement, et conforte le comportement d'achat.

\,_:_.’

Elle fournie aussi les informations et informe le consommateur de
toute nouveauté ou amélioration du service ou produit ainsi que

¥ Ses caractéristiques.

¢ Quand, ou et comment satisfaire le besoin.
» Comme elle encourage et rappelle le consommateur a acheter le

+ . produit ou le service.

Le réle informatif de la publicité est plus. que nécessaire dans les cas
suivants: h
» Quand le service ou le produit est dans la premiére étape de son

cycle de vie.
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# Quand l'entreprise veut développer ou changer la forme, la couleur
ou l'usage du produit.

» Quand lentreprise veut développer le marché en offrant le méme .
produtt on service dans un nouveau segment du marché.

» Déplacer la courbe de la demande d'un point 4 un autre est aussi un
des roles économiques de la communication.

La stratégie publicitaire et les facteurs gui l'influencent:

La stratégie publicitaire est l'une des composantes de la stratégie
générale du marketing de l'entreprise et qui est congue afin de
communiquer avec le marché par le biais d'un ensernble d'activités exercées
dans le cadre des missions de 'entreprise, de ce fait elle est:

> Une partie de la stratégie marketing, ce qui induit que ses objectifs
doivent correspondre avec les objectifs de la straiégie mére

(Marketing).

% Considérer comme le moyen principal du programime marketing de

I'entreprise.

# Destiné vers le marché (donc elle concerne tous le public).
#» Composé de plusieurs activités, chécune delles joue un todle
déterminé dans le cadre du programme publicitaire glob-'ai.
Cependant elle est influengable par les facteurs suivants:
» Les moyens natériels et humains disponibles.
# La nature du produit ou du service.

# Le type de stratégie a adopter.
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Stratégie de communication d’une société financiére

Du posiﬁonnemgnt a la recherche de I’identité et au choix

d’une marque.

XI-1 La communication une arme 2 redécouvrir' :

Dans le cadre d’une politique marketing, les sociétés financiéres a
Pinstar des entreprises de bien de grande consommation, allouent des
budgets conséquents notamment les banques européennes qui ont dépassé
les 15 millions d’Euro uniquement pour la communication, ces dernmiers
connaltrons une augmentation continue due & Parrivée de nouveaux
concurrents ainsi que le besoin de communiquer, les directions générales
des banques paraissent consciente qu’une forte image institutionnelle ne
peut s”obtemir qu’ aux prix de grands efforts . |

En vue de rendre la communication une véritable arme commerciale
les sociétés financiéres doivent 'intégrer et la mettre en oeuvre par des
professionnels au sein d’une stratégie marketing, et ce en faisant usage des
média futur et en élargissant leur spectre de connaissance.

X1-2 Stratégie de la communication :

| 1. la stratégie de la commumnication doit s’intégrer a la politique
- marketing la comumunication ne peut étre mise en ceuvre que s
. tout le systéme Marketing est mis en fonction pour deux

raisons ;

#la premiére ¢’est qu’elle en fait partie.

' MICHEL BADOC OP CITE.
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» La seconde, les taches qui lui sont assigné proviennent

de la comnaissance du marché et de Pobjectif de
I'mstitution, comme il faut savoir qu'une conception
claire de sa fonction au préalable est la clé de son
succes.

Les politiques de produit et de distribution doivent étre elles aussi

performantes en adéquation avec celle de la communication, car le moindre

petit déseéquilibre dans ces demiéres pourra ia faire échouer.

Un bon systéme d’information marketing, en mesure de fournir des

mformations complétes, est plus que nécessaire poﬁr rendre efficace la

politique de communication, les informations élémentaires dont elle en a

besoin concernant :

» La politique marketing préalablement congu.
Les résultats antéricurs des ex politiques de communication.-

e
» Ce que propose I’ mstitution.

A7

> Ce que proposent les concurrents tout en ¢valuant leur politique

marketing. | |

» Comment est pergue 'institution par le public.

» L’environnement et ses tendances d’évolution.

» Etudes détaillées de la clientéle ciblée.

2) La stratégic de la commumication doit &tre clairement
explicitée

La banalité et la généralité des campagnes, la proposition des avantages
inexistants, [’absence de stratégie préalable, sont des facteurs qui
condamnent "iﬁévitablement' et prématurément fa politique de

communication de toute institutions, notammeit les bancaires d’entre elles
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quelque soit le montant des budgets alloués et la qualité des experts
engagésl,

Afin d’éviter de compromettre la politique de communication, il est
prumordiale que la planification marketing d’une institution bancaire donne
naissance 4 une stratégie claire pour le futur qui exprimera par le biais de la
communication, ce qu’elle désire faire et étre ; I’approbation d’une telle
stratégie par la direction générale de cette derniére permettra de garantir sa
pertinence et sa contmuité au fil des temps, et seront des bases nécessaires
de sa réussite, notamment en matiére de choix de positionnement et d’une
image.

XI-3 La Communication et choix du positionnement” :

Un. positionnement doit soulever quatre conditions afin de permetire
a linstitution. bancaire de le définir clairement — pour son image ou ses
produits - dans sa politique de  communication destiné 4 son
environnement en général, ces derniéres sont :

# « Reposer sur des avantages réels que posséde I'institution.
# Comprendre aux attentes du marché qu’elle vise.
» Apporter « un plus » spécifique par rﬁpport aux prepositions faites

par les concurrents.

» FEtre acceptable par le personnel et les actionnaires. » (M. BADOC).

L’ mstitution bancaire doit se lancer préalablement aux choix des
axes dans la recherche de positionnement des différentes composantes de
son.1mage qui ta distinguent de ses principaux concurrents.

Par cette démarche elle préservera la politique de communication des
causes d’échec, que nous avons cité plus haut 2 savoir, la généralité et la

banalité.

! MICHEL BADQC OP CITE
* MICHEL BADOC OP CITE
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XI1-4 Du positiennement a la recherche de 'identité et anx cheix d’une
marque :

Toute entreprise cherche a avoir une forte image de marque, et veut
se forger une identité, qui les distingue ; cependant celtles productrices des
biens de grande consommation sont plus nombreuses a en disposer, en
comparaison avec les sociétés financieres, ces derniéres ne disposent pas
d’une identité et d’une image de marque assez importantes.

Dans ce cadre nous n’avons pas trouvé de mieux que de citer la
méthode proposés par Jean Noél Kapferer et Jean Frangois Variot — objet
de deux leurs ouvrages - relative a ["amélioration de la perception des

sociétés financiéres.
« Comment différencier la BNP de la société Générale ou du crédit

lyonnais ? Comment distinguer les Bangues populaires du crédit mutuel ?
Au niveau des entreprises d’assurance, ou se situe la singularité de 'UAP,
du GAN ou des AGF ? Manifestement la notion de positionnement & ses
limites : elle permet certes de différencier les institutions s’adressant 4 des
clientéles différentes, avec des produits ou services différc;iais. Elle permet
une différenciation de base. En revanche elle n’aide plus les responsables
de la communication d’entreprises visant les mémes cibles, avee les mémes

cibles, avec les mémes moyens et les mémes services. Or cette situation est

“caractéristique de la concurrence actuelle entre banques ol entre sociétés

d’assurance. Pour pallier les limites du concept de positionnement, Jean

NB@I)'&:-Ka?ferér, professeur au groupe HEC' ct jean Frangois Variot, PDG

SEN Kappferer et J -F Variot (1984), le prisme d’identité : Nouvel Outil de Diagnostic et de Maitrise

de I'lmage de I‘Ehti—eprise, 4 Journées Annuclies du Centre de Recherche sur la communication

des spécialisée, CRCS Paris. CEP Editions. 59. rue du Rocher, 75008,



—f

—_——

i
]

170

de T'agence Equateur', ont développé une méthodologie opérationnelle
originale permettant de préciser ol se situent les singularités d’'une banque
ou d’une société d’assurance (ou de toute autre entreprise). Leur approche
tourne autour du concept d'identit¢ de marque ou d’entreprise : elles
s'appelle le Prisme d’identité. |

Figure 11 le Prisme d’identité’

Culturel

Physique
Les 6 facettes Reflet
du prisme
d’identité de
Pentreprise

Personnalité .
Mentalisation

Relation
Pour J-N Kapferer et J-F Variot, I'identit¢ se décompose en 06

facettes :

Le physique, la personnalité, Ie culturel, la relation, Ie reflet et Ia

‘mentalisation intemne.

Ces facettes forment le prisme d’identité de tout émetteur, qu’il

s’agisse d’une entreprise ou d’une marque. Toute banque ou société

! J-F Variot « Le prisma d’identité : Mise en oeuvre de la méthode » Brochure de I’ Agence Equaleur.
Paris, 1985, '

* MICHEL BADOC OP CITE p253.
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d’assurance peut trouver sa différence et sa permanence dans une ou

“plusieurs de ces 06 facettes. Abordons chacune des facettes de I’ identité.

i-

3s

la facette physique est celle des caractéristiques de la banque ou de la
société d’assurance, de leurs moyens, de leurs produits on services.
C’est le domaine (raditionnel de la communication, celui du « plus ~
produit ». ¢’est aussi une facette trés vite banalisable, tant les
prestations sont proches'.

La facette « personnalité » ou « caractére » correspond a une vision
anthromorphique de VPentreprise, a une personnification de
I’émetteur. Si PUAP était une personne comment la décrirait - on en
terines de sexe, d’4ge, de style, de statut social, de traits de caractére
ou de personnalité ? certaines sociétés sont « Séricuses », d’autres
« Souriantes », d’autres encore « fonceuses ». cette facette de
Pidentité a été incorporée dans les méthodes de travail de
nombreuses agences de publicité, depuis plusicurs ammées. Ainsi
I'agence Ted Bates, créatrice de la notion d’USP (Unique Selling
Proposition), le « plus — produit » parle désormais aussi « d’Unique
Selling Personality ». De méme J.Séguéla a organisé les méthodes de
travail pour Pagence EURO-RSCG autour des deux ‘notions de
physiqué et de caractére’. Néanmoins, Iidentité d’une banque ou
d’une société d’assurance ne saurit se résumer-a ses deux facettes.
Celles-ci ne font que spécifier « ["émetteur construit » : nous les

abordons a présent.

‘La facette du reflet repose sur un mécanisme d’identification. Toute

société financiére en communiquant stipule mmplicitement a quel

b f variot (1982), Huit stratégies publicitaires pour gagner face 3 la crise, paris, les éditions

d’organisations (Epuise).

2 J.8éguéla (1982), Hollywood lave plus blanc, Flammarion,
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type d’individu elle parle. Il ne s’agit pas ici de la cible (le
destinataire objectif) mais d’un destinataire construit, du reflet quon
lut propose de Iui-méme (méme s’il ne correspond pas au portrait
objectif du client). Dire « la banque de ceux qui réussissent », ¢’est
construire un certains destinataire, proposer aux  cibles une
certaine image d’elles mémes. A travers la communication des
assurances et des banques, on peut aisément déceler que le reflet de
sol proposé varie grandement.

La facette de la mentalisation correspond a I’aspect « intérieur » du
destinataire construit .le reflet correspondait au miroir extérieur, la
présente facette renvoie au miroir intérieur. Au fond de soi, guel
rapport le client entretient- 1I avec lu- méme a travers la
fréquentation de telle banque ou de telle société d’assurance. Lui
propose t-on, de se percevoir intimement comme un malin, un
économe, un avant gardiste, un pionnier, un fin gestionnaire, un fin
pere prévenant et attentionné.

La facette de la relation comrespond & un constat: toute
communication propose de facto au destinataire un -.certain type de
relation entre lui et 1’émetteur, un certain type de rapﬁoﬂ. La nature
de ce rapport, implicitement proposé, constitue une facette

essentielle de I'identité il peut s agir d’un rapport de pédagogie (la

~banque qui vous apprend...), de partenariat (la banque ou le client

est un associ€), de prise en charge totale, de domination, de

+.,-maternage, d’admiration, de connivence. Cette facette permet de

mettre en perspective la notion de « star stratégie » développée par J-

Séguéla : considérer I'entreprise comme une star ¢’est proposer au

destinataire ne relation d’admiration, voire d’adulation. Or ce type

de relation ne saurait étre général. La communication, on [’a wvu,

peut proposer d’auires types de relations entre Dentreprise et le
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destmataire. Il n’est pas siir que ce mode de relation (I’admiration)
soit acceptable dans 'univers bancaire ou celw des assurances. Le
serait- il, il ne pourrait concemer que quelques sociétés, les autres
préférant proposer un autre type de relation aux destinataires. De son
cdté JVan.Aal de Iagence Grey' a suggéré quelle créé en
permanence une connivence entre I’émetteur et le destinataire. Ici
encore 1l s’agit d’'une généralisation excessive : la connivence n’est
qu’un type de relation proposé parmi les autres. Chaque société aura
soin de définir celui qui correspond le mieux a elle et a son public.
6~ La facette culturelle nous rappelle |’enracinement culturel de toute
entreprise. A travers une entreprise, le client accéde 3 son univers, a
ses mythes. Avoir un chéquier de la banque Rothschild c¢’est
s’approprier symboliquement une partie de la saga. Derriére la BNP,
1l y a un univers culturel de multinationales, de grandes entreprises,
de gratte-ciel, de villes cosmopolites. Etre client chez Barclays ¢’est
aussi consonmumer des signes d’empires britanniques, de la city...
I"identité se projette donc aussi sur la facefte culturelle : & quel mode
accede t-on a travers Ientreprise ? a celui d’aujourd’hui ou de
demamn ? a celui de la modemité ou de classicisme ? A celui de
Manhattan, de 'i’Europe ou de France ? A quels mythes accede-t-on ?
celui de la vie et de la mort dans I’univers des assurances, par
exemple.
Toute banque ou toute société d’assurance doit donc, avant méme
d’entreprendre sa communication, mettre a plat son identité sur chacune de

ces facettes. Le prnisme d’identité, une fois remplie sert de support a la

‘communication, de lien et de facteur de permanence dans le temps. La

figure suivante présente le prisme d’identité de PUAP et des banques

populaires, cest-a-dire la charte de leur singularité motivante et durable.

' J.Van Aal (1981), Connivence, Paris, Luneau Ascot Editeurs
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C’est 'ensemble des 6 facettes qui définit 'identité de |’émetteur.
Ne tenir compte que d’une ou deux d’entre elles, comine cela se fait
encore beaucoup aujourd’hui (le physique et la personnalité), c’est
abandonner toutes les considérations de forme, de ton, de style dans la
commumnication a la pure inspiration créative. Or a une ére ou les
entreprises ont des messages de plus en plus semblables sur le fond (le
physique), la forme devient essentielle pour véhiculer les différences
d’identité. Ne I’oublions pas' « le public décode inconsciemment la forme
méme des messages, le ton les signes qui sont employés pour ce faire une
idée « qui parle », c'est-a-dire de 'identité de I’émetteur.

La définition de toutes les facettes du prisme pour une société

-d’assurance ou une banque précéde donc la stratégie d’immage et fournit la

charte guidant toutes les décisions ( forme, style, ton, codes, et fond)".

XI -5 Mise En ccuvre de La communication (Les Clés De La
Réussite)

1-Devlopper une démarche professionnelle pour assurer le Succés
lors de la préparation d’une campagne de cormnunicationz,‘ il apparait que
faire appel- a des professionnels est un acte logique, cependant les
Multiples mterventions des éléments de la  société  qui essaient d’y

mettre leurs instincts artistiques personnels, peuvent compromettre ou

inimiser le résultat de cette demiére, car le professionnalisme repose sur

quatre points fondamentaux :
B "Présente,l_' aux professionnels mternes et externes une stratégie claire
puis les laisser travailler.

~ Eviter de se prendre soi-méme pour son propre client.

' I-N Kapferer (1984). les chemins de la persuasion, €ditions Dunod Paris,
" J-N kapferer (1983), le nom de I'entreprise : premier véhicule de son identité



S N S W

175

» Se fier d’avantage aux résultats des tests et contrbles plutdét qu’a ses
propres instincts et godts artistiques.

# Avoir une référence permanente avec le marché cible visé, seul juge
final de I'intérét des médias et supports choisis ou des messages

présentés.
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Diagnostic interne portant surfe
positicnnement actuel e surles
communications instititionnelles
anterfeurs (résultais des tets

et contrdles effectués).

Diagnosiic des confraintes

internas problémes rencontrés par
l& poftique de qualité ef commerciale
Maontant du budget attribué A la
commurication.

Décisions stratégiques
liges 4 lapoliiquede:

- développement
- vérificatiordu -

" Marketing ix".

- Objectifsder

lacommunication:

image de marque

ctudes de créativitd

Evolution des campagnas
instituti onnelles des concurrents
sinterassent 4 nos cibles.

o
Choix des axes Choix des types de médias { publicite,
dé la communication _spensaring, relations publigues... )
o ! '
Création e l Nédia Planning
o
7 :
Choix des messages - T;Choix des supports

Figure 12 : Processus d’évaluation d’une campagne de communication

institutionnelle’ .

' MICHEL BADOC OF CITE P260.
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Le recueill de ces points est impératif en vue de permettre aux
professionnels de lancer le processus d’élaboration de la campagne, qui
obéit en général aux phases suivantes, et ce n’importe quel soit le type
choisi :

» Décisions stratégiques préalables.
Diagnostic interne et études qualitatives.
# Choix de la place de la communication dans le processus marketing

et vérification du « communication Mix ».

A4

Détermination des objectifs et cibles.

Choix des médias utilisés et de 1a création.

v v

Pre-tests et planification de la campagne dans le temps (échéancier
des actions, coordination avec les autres élémeﬁts de la politique
marketing et commerciale).

Présentation du budget définitif.

Décision de lancement.

2

""_7

Post-tests et contrdle des résultats de la campagne.

XI-5-1- savoir intégrer 'ensemble du personnel i la politique choisie :
une parfaite implication du personnel dans une campagne de
communication est plus que nécessaire pour garantir 'efficacité de cette

derniére, car c¢’est un €lément qui peut avorter tous les efforts déplorés s’il

n’est pas sensibilisé , formé et par voie de conséquence intégre.

Ceci est réalisable en faisant précéder une campagne externe par une
communication interne réussie.

Ainsi la communication sera I"affaire de tous, et non pas seulement
celle de ceux chargé' de sa préparation, ce qu fera d’elle un atout
indéniable du succés, d’une grande importance compte tenue de sa lourdeur

difficile 4 assuiner.
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Ceci étant, Dinstitution d’un état d’esprit de confiance, la
concertation autour d’une réelle culture d’entreprise deviennent les
objectifs réclamés par les sociétés financicres-américaines et curopéennes -
afin d’élargir le role de leur service de communication.

XI-5-2-mettre en place un véritable « communication mix »

La publicité n’est pas le seul outil susceptible d’influencer la
perception du marché, mais bien au contraire cette derniére incombe aux
¢léments du « Marketing Mix » qui comportent en eux des facteurs de
communication des composantes du « Marketing Mix», Ces éléments
peuvent &tre déterminées a plusicurs niveaux

> Le produit et le service lui-méme, sa présentation, ...

» Son prix ;

# la distribution : sa localisation, son aménagement, son image locale,
I"accueil, la réception, la compétence du personnel, la qualité de la
force de wvent, le suivi de la clientéle et [’aprés vente. Dans ce
domaine, 1l est certain qu’une politique de formation constitue un
atout indispensable pour la communication ;

L’image de marque générale de Pinstitution |

\%

-
/

La publicité ;

\- d

\%

Le sponsoring ;

La promotion des ventes ;

A

# La politique de qualité du siége et le suivi des relations avec la
clientele.

Car. «la communication Mix» a des critcres similaires a ceux du

« marketing 1\/11x » notamment la cohérence qui garantie Uefficacité ct la

synergie au processus de communication dans son ensemble.
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Figure 13 : le « Communication Mix » pour une société financiére'.

S

Objectt marketing

* Objectif de'lacomniunication

h 3
£y

Clioi du " coMesicaticn M

présentation, prix focation acoeuil promsﬁon des image de marqie publicit
condtions, gamme architectire compétence  venies da linatitution générale
“pacakags’ aménagement  dupersannel  publicié financiére promesion
| {conditionnemerd) imege demarque aprsvente  locaie elc ielations
efc iocale dupointde relations avec  actiondels / publicues
' vell, cic. lciemele  force de / apras venle
Y sie ventes f et 5ufvi des
N \\ etc i relafions
\, A i' / avecla
; \\\ / dientéle
\ \\‘ : f
LR VA S

e fomation remontaste

XI-5-3- Micux contréler le retour sur investissement des actions
'engagées:

Un controle de l'efficacité des campagnes de communication est plus
que nécessaire du fait de la conséquence des budgets alloués a ces
derniéres, notamment quand la société financiére traverse une période de

crise accompagné par une baisse des marges, d’ ot aucun développement

' MICHEL BADGQC OP CITE P262.
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des campagnes — nécessitant des fonds supplémentaire — ne sera tolérable
sans qu'l y est de retour sur investissement des capitaux utilisés.

A cet effet, une liaison étroite entre receftes et dépenses s'impose,
ainsi quun ensemble de tests du succés ou de I'échec des différentes étapes
de campagne, et ce quand un contrdle globale s'avére difficile, elle sont les

suivantes:
»  L¥élaboration d'objectifs précis assignés aux campagnes de

communication, cette phase réclame un engagement préalable et
réciproque de linstitution et de l'agence. Si ces objectifs sont
déterminés sans ambiguité, avant le lancement de la campagne, le
contrdle final des résultats s'en trouve largement facilité.

» L'utilisation d'un test préalable ou "pré test". Ce dermier consiste,
avant de proposer la campagne a la cible visée, a vérifier sur un
marché limité, jugé représentatif, si un certain nombre derreurs,
risquant de compromettre l'ensemble de la campagne, n'ont pas
échappé a son concepteur.

. » Les résultats du tests préalable peuvent conduire 3 "rectifier le tur"
avant le lancement définttif cette technmique parfois:dédaignée par
les assureurs et les banquiers, permet d'éviter de graves erreurs. Le
test préalable peut reposer sur l'ensemble de la campagne ou sur des
éléments partiels, notamment la création retenue ou l'opportunité
d'utiliser certains médias. 7

> Le test final ou "le post-test” permet de contrSler les résultats

- 6btenus dans le délai convenu selon les objectifs peuvent étre divers
(notori€té, usage, quantités vendues, chiffres d'affaires...). Plus ces
objectifs portent sur des données relatives aux ventes réalisées, plus

~ ils sont difficile 4 contr6ler. Le"post-test'n'en demeure pas moins un

élément indispensable. ajoutons quun contrdle objectif doit en
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principe étre effectué par des acteurs indépendants de sa

réalisation. W

Ces phases sont mmdispensables pour une issue favorable de cette démarche.
XI-6 Elargissement du domaine de la communication:
XI1-6-1 la communication financiére orientée vers les actionnaires:

Parmi fes nouveaux marché aux quels les sociétés financiéres doivent
s'adresser d'avantage, c'est le marché des actionnaires en vue d'acquérir un
nombre aussi élevé d'actionnaire.

La société financiére nouvellement achetée doit entretenir les
relations suivies avec I'ensemble de ses nouveaux propriétaires.

Ainsi le marché suscite tant d'importance du moment qu'il permet
d'effectuer des transferts de propriété qui peuvent étre radicaux, dans ce

cadre on peut cit¢ I'important flot de privatisation qu'ont connues les
grandes sociétés frangaises.
XI-6-2- la communication en appui du marketing direct:

La communication avec un appui logistique permet de développer le
marketing direct, a titre d'exemple l'uﬁlisaﬁon de la fgdjo et de la
télévision pour la vente directe des produits bancaire, sera un détonateur
d'une réflexion originale.

X1-6-3 la maitrise de nouveaux média de communication:
Avec F'avénement des NTIC- leur importance et leur multiplication- les

sociétés financiéres wverront leurs habitudes se bouleverser par des

changements.

! Source : M. Badoc. Marketing Management des sociéiés financieres page 264.
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Malgré les différentes réformes opérées par les banques, les

prestations bancaires restent en dessous du mveau attendu par la clientéle
qui ne cesse d'évoluer et de croitre et devient de plus en plus exigeantes
(notamment avec l'adhésion de I'Algérie a I'OMC, et l'amivé des
investisseurs étrangers).

Parmi les nombreuses insuffisances des banques publiques
Algériennes, nous avons choisi une des plus importantes et qui s'incére

dans le cadre de notre étude; la communication, une des importantes
variables du Mix
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Le présent questionnaire est adressé au personnel des la Directions

de communication et de marketing de trois banques publiques
(la BADR, la BEA, le CPA) qu sont par excellence, des structures
centrales au sein de la banques, sensées concevoir une politique marketing
et de commumication cibler de nouveaux marchés et proposer de nouveaux
produits qui répondent aux besoins de la clientéle de ces derniers.

Etant donné que ces taches releévent du marketing, nous avons choisi
le personnel de ces directions, comme échantillon représentatif de
I'ensemble de leurs collégues, et ce en raison des tiches qui leurs sont
assignées, par le biais des quelles, ils réconfortent leur connaissance p.ar
l'expérience qu'ils acquitrent sur le terrain, car I'éventail d'activité de leurs
direction s'étend sur l'ensemble de leurs réseaux a I'échelle nationale.

Ainst, lors de la conception du présent questionnaire, nous avons
veillé, & reprendre les plus pertinents points évoqués’ dans la partie
théorique de notre étude, afin d'éviter toute lourdeur dans" ¢e dernier, et
faciliter la tdche aux répondants.

A ces fins, nous avons scindé le questionnaire en items, composés

par des questions & réponses multiples et des questions fermées, lors de la

formulation de réponses appropriées aux hypothéses énoncées dans notre
pr@bl_ématique-.

En nous inspirant de la partie théorique de notre étude et dans le but
d'obtenir des réponsesf'ﬂéux questionnements de notre problématique, nous
avons congu un 'C]ilestionnaire adressé au personnel des banques cité

précédemment traitant les quatre volets suivants:
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> La fonction marketing.
> La stratégie de communication.
» La communication institufionnelle.

» La communication commerciale.

Le total des questions est de 24; dont 75% d'entre elles axées sur la
communication en vue d'avoir des réponses fiables et précises.
Ainsi les formes des questions que nous avons choisies sont les quatre
sulvantes:

1) Les questions relatives aux répondants: ce sont des 'questions qui
sont relatives a4 (T'age, le sexe, le profil, la formation,...) de la
personnes interviewes.

2) Les questions a une seuie réponse (fermé): qui proposent deux
réponses contradictoires aux répondant qui exprimer son avis en
choisissant une d'entre elles.

3) Les questions anx réponses multiples: comme son nom I'mdigue

c'est des réponses probables 4 la question qu sont proposé aux

répondant pour en choisir une ou plus. :
4) Les questions "Echelle de lnkert": dans ce type de question le

répondant est libre dans son appréciation d'une sitwation ou dun
phénomeéne donng...

Le tableau de la page suivante récapitule les questions par nombre et type:
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. Question — Question l
| relative aux | une seule | réponses Echelle |
répondants reponse multlples Linkert 1

1 | X
z x 1l

| 3 X

5 ]

l 5 X

6 X
| ; X
8 X

5 x

‘ 10 X I’

| 11 X [J

1 X

B X {1

T X

t 15 X i‘

16 X .
‘ 17 X
18 X

20 X

22 X I‘
} 23 X | |}
24 X

Total G 12 6
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Au départ le choix été porté uniquement sur la BADR et ce pour les

raisons qui suivent:

» Btant classé comme premiére banque a échelle nationale en 2001 par
la revue " BANKERS ALAMNCH" et 668" au classement
mondiale sur un total de 4100 banque.

» L'intensité de son réseau et le volume de son personnel.

» FEtant la premmére banque ayant adopté le concept de la banque

assise.

» Faisant moi-méme partie de son personnel ce qui me facilita l'accés
P p q

a l’iilfonnaiion.

Cependant une fois a Alger et aprés avoir adressé le questionnaire au
personnel de la DCM (Direction de Communication et de Marketing) et la
DEMP (Direction des Etudes des Marchés et des Produits"):_f de la BADR,
l'idée d'élargir I'éventail de mén échantillon nous est pawen-t ‘et ce tenant
compte de ce qui suit:

» Ce nlest pas uniquement la BADR qui fait de la communication

parml Ses CONSeUrs.

v

Ne pas priver les autres banques publiques qui elles mémes jouent
- .an rdle trés important dans l'économie nationale, et ont des parts de

marché considérables.

» La divergence des points de vue entre les différentes banques.

Y

La derniére raison est d'ordre géographique étant donné que les
structures concernées se trouvent toutes A Alger, malgré les

difficultés de déplacements dans cette derniére.
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Ainsi nous avons tenté d'avoir des contacts avec les responsables de
concernés de chaque banque, et nous n'avons réussi 4 avoir des rendez
vous quavec la BEA et le CPA et ce wmalgré avoir fait usage de notre
fonction de banquier (confrére), ce qui a limité noire échantillon
uniquement 4 ces trois banques.

1e volune;

Partant de I'dée de faire une étude qualitative et non pas quantitative,
et en ayant la double casquette (celle du banquier, et celle de chercheur), 1
nous été plus facile de cibler les personnes aux quelles nous nous sommes
adressé, et ce en fonction de ce qu'll peuvent nous fournir en vue d'atteindre
Yobjectif de notre étude.

Cecl étant nous nous sommes adressé aux personnels des directions
de communication et du marketing des banques, et qui sont peut, et ce
pour ce qul suit

» Les directions marketing et de communication sont par excellence
. les seules structures au sein des banques, habilitées et chargées de la
communication et du  marketing, et qui coiffeﬂt;,_ leur réseaux
‘national. |
» Le profil, la formation, et 'expérience du personnel v travaillant qui
| se présente amsi:
= Je¢ personnel de ces structures et spécialement les chargés
d'études sont des universitaires ce qui nous a facilité l'accueil,
et-la compréhension du questionnaire.
lis sont tous au minimum licencié en - sciences de
commumnication.
= IIs ont ét¢ recruté dés la mise en place des strﬁculres
Markétmg au sein des banques qui c'est opéré suite aux

réformes bancaires, ce qui justific que 83% dlentre eux
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— accumule une ancienneté allant de 02 2 04 ans et 17% de 06 2
08 ans, mais elle leur a permis de suivre les différentes étapes
~ d'évolution de leur structures nouvellement crées.
= ['expérience qu'ils ont acquis sur le terrain en exergant leurs
o fonctions.
_, | = Etant les premiers a étre tenu au courant de toute nouvelle
mesure (qu'elle soit en projet ou sera appliquée) dans le

.| domaine.

o

|

|-
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A la BADR: aprés avorr demandé ['autorisation des responsables de

la DCM et la DEMP ces deux derniers nous ont permis d'adresser le
questionnaire aussi 4 leurs chargés d'études qui sont de l'ordre de 04 a la
DCM et 03 a la DEMP ce qu nous a permis d'avoir des réponses a 07
questionnaires en plus de celui du directeur de la DEMP, ce qui nous a
donné 08 questionnaire ala BADR.
A la BEA: apres avoir été recu par le directeur du marketing de la

BEA, et du moment que les .3/4 de notre questionnaire ét¢ axés sur la
communication, ce demier a préférer nous orienter vers directeur de la
communication qui lui-méme a chargé son chef de sccteur central de
répondre aux questionnaire, car 11 a on son actif ¢ce qui suit:

> Une licence en sciences de communication.

» Un DESG en management.

» Un DESM en marketing opérationnel.

% 08 ans 'expérience dans le domaine.

» En plus de sa fonction au sein de la BEA, il est professcur a
| l'école supéricure de banque.
Ce qui nous a permis d'avoir qu'un questionnaire rempli 4 la BEA, mais de
qualité; vule profil et le grade de la personne qui I'a rempli. |

Au CPA: pendant notre séjour a Alger la directrice de la direction

de communication et marketing était absente, ct je nous n’avons pu avoir
l'auto;isation d'adresser le questionnaire aux deux chargés d'études qui y

travailient, cep'endant et aprés nos nombreux allers et retours, une des
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chargés d'¢tudes a accepter de répondre discrétement aux questionnaire, ce
qui nous a donné un seul questionnaire rempli au CPA.

A la BNA: la grande difficulté rencontré était au sein de cette banque
car Je directeur de J]a DCM ainsi que ces chargés d'études étaient tous en
missions a travers leur réseau national, ce qui ne nous a pas permis de

remplir des questionnaires au sem de cette banque.
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» La premiére difficulté ressentie était I'impossibilité d'avoir un congé
ou une autorisation de notre banque, pour que nous puissions nous
déplacer a Alger vu le volume du travail, ce qui nous a poussé a
contourner ce probléme en prenant des congés de maladies.

> Laseconde difficulté c'est que l'opération s'est déroulée pendant une
semaine a Alger en supportant les frais de déplacement et du séjour a
notre charge, ce délai nous a été nécessaires pour les raisons
suivantes:

= [e déplacement entre les diiections des trois banques
éparpillées un peut partout dans le grand alger.

= Jetemps laissé au personnel pour répondre aisément sur le

questionnaire sans pour autant les nuire dans leurs tiches

- quotidiennes du moment que ce demier leur a été adressé

dans leur lieu de travail.



I L

-

194

T D
i BADR Total des i
1 REPONSES BEA[CPA| o ceal % i
i DCM DEMP ;
' NIVEAU ] ;
| D'INSTRUGTION 01|02{Q3}Q4|Q11Q2|Q3{Q4]| Q1 | Q1 ; ;
'UNIVESRITARE| 1 {111 (111111711 10 '100,%
' SECONDAIRE 0 : 0%
: FORMATION : )
SPECIALISEE | | L v 1 L by Lo A
TOTAL | I 00 T I T IR Y
P T T BADR N S
) . Total des '
REPONSES BEA|CPA| . %
: DCM DEMP repon8681 ° :
| TYPE DE | |
| FORMATION Q1lQ2|Q3i{Q4iQ1{q2{03l{04| Q1 | Q1 | ;
| ECONOMISTE 0o ! o% |
{ | |
| JURISTE 0 | 0% |
'AUTRE g !
I (licence en 1111111 1 11 1 1 8 1100%!
I communication) ! !
oY O T N O - D K573
] T 11T 17T E
i BADR Total des !
i REPONSES BEA|CPA| o ees| % i
L DCM DEMP |
'ANCIENNETE]Qt[Q2[Q3]Q4] Qi]a2[q3][a4] Q1| Q1 | 3
'DE 02ANS A ; o
104 ANS 11141171 1 5 :83,33%!
'DE 04 ANS A ' i :
1 06 ANS 0 : 0%
' DE 06 ANS A 1 )
l0BANS R T T T T T S O T O IO DO AN =14 %
[TOTAL _ | {2 lr{aTolofolol v [ 11 6__]100,00%
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i- la fonction marketing:

Q1: Quelle est la perception du personnel de la stratégie

marketing?
e I R A
I BADR Total des I
iREF’ONSES BEA|CPA réponses % ;
| DCM DEMP i
i Q17Q2iQ3]Q41Q1]Q2|Q3[{04| Q1 | Q1 i |
| Elle existe 111 1 1 4 | 40,00%
{ Elle n'existe | ; |
| pas 1111 ]1 111 6 ; 60,00%
- Pas de | |
"'eE’er%?______ﬁ_______h___________________-____9__._' 0,00%_,
017 A 0 O O O O T 00574
Q2: Si elle existe es qu'll y a une integration de ia fonction
marketing?
A T T T T o
' BADR al des E
 REPONSES BEA|CPA Iéc’;o'n el *
g DCM DEMP B
! at|oz[03[o4laT[02[a3[a4| oi tai | | i
1O 1 1 2 I 50,00% |
( Non 0 1 0,00% !
I Pas de i j
iréponse 4 1 | L Al L 4 2. | 50,00%
ToTAL — [ 1]olo st 1l 1]olo] o} o] _ 4 _]10000%]
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Qa: S| oui quels sont les objeétifs marketing?

nieieaeadeby T T T T T —1
} BADR | Total des !
!REPONSES - BEA[CPA réponses % !
| DCM DEMP |
B Qt]az]a3[a4]a1]a2[a3]q4| 01 | 0f g i
1 Optimiser la { ]
(relation i i
javecla i |
: clientdle 1 1 2500% ;
taugmenter | i
+la part de : i
«marche et ‘ ‘
! collecter ! !
ides ! !
I ressources 1 1 12500% !
'revaloriser ! !
la fonction } i
| marketing i 111 N 2 150,00% !
(FOTAL 10 (670 i1 1208 o) o1 o T 4 < Ti00,00%]
ll- la stratégie de communication:
A- la stratégie de communication:

Q4: Existe il une stratégie de communication?

T 1T ST T T T o
| REPONSES BADR BEA|CPA ;ﬁghﬁg: % ]
| DCM DEMP !
r 01]02/03]04]Q1]Q2]Q3[04] Q1 | Qf ! ,'
Elleexiste [ 1 [ 1 [ 111 [1 [T (111 1] 1 10__ 1100,00% !
IElle n'existe ! E
| pas 0 ! 000% !
iPas ds - E E
treponse . 4 bl 4 L4 L _ .1 _ 0 __1000%
iTOTAL _ 11 i T A, 2.2 1 _J20_]100,00%]
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- Q5: Si eile Existe est ce qu'elle ?

|
i
]
|
1
]
1
1
!
E
5
!
1
|
1
!
i
i
|
'
|

e T R s et

BADR Total des
REPONSES BEA|CPA réponses

e — . ——g

Runrole |1 [ 1|1 (1|1 1T 1[1] 1] 1 10
'N'a pas de
- I Role 0
| tPas de
iréponse 0 1 0,00%

[ I R e e T B R N e e Ll L LR e ———— —— [ A,

|
I
i
)
1
|

.t wn s ot el v — b o e e ey =y = ] e e v e s o avnd e v v —— — " —— —— - —— - ——

BADR Total des
REPONSES BEA | CPA réponses

Q1]Q2|Q3iQ4|Q1]1Q21Q3|Q41 Q1 | Q1

Developper la
communication
i externe 11111111111 11{ 1 1 9
{ Utiliser l'outil
| agence pour
| mener les
ractions
scommerciales | 1 1111 {1 1] 5
: Développer la '
! communication

___H.H-_-_-__ﬂ
0
Q
=
O
m
=
R

47,37%

26,32%

RV U SR SN T R

[ e T s gy

5 |2632% !

jj—=
—
=
)
=}
(%)
-]
—
(0% ]
Q)| -
H
4
]
"
©|
]
|
)
(o]
o
(o]
2
b
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B- La démarche de communication :

T Q7: Comment est définie ta démarche de communication?

7 | BADR Total d |
‘ otal des '

! ;REPONSES BEA|CPA réponses % i
3 DCM DEMP :

] : Q1]az]a3[e4]ai1[az]as]a4] @l | Q1 ; :
:lLa Direction : |

N . Générale 1 1 1 1 4 ' 36,36% .

| "La DCM BE 1 1 1 5 | 45,45% .
' a Direction E E

4 'générale et | N
Ila DCM 1 11 909% |
Pas de i

- iéponse | | & | |4 4] b1 1 909%
.S V2SSO 2 O T T O |11 _[100,00%

lil- la communication institutionnelle :

N A - L'utilité d'une communication institutionneile:
G8: La communication institutionnelle est eile?

l ] BADR T ﬂl

' | otal des '

ﬂi ;REPONSES BEA|CPA réponses % :

! DCM DEMP _ '
: ai]a2[a3]04[0T[02[G3[4] 01 [ Q1 : 4

h[ Utile TP T Tt a 1 1] 9 +9000%:

' Unitile .0+ 0,00% :
« Pas de .' !

] iréponse |11 V| ) | _ 1 110,00% |
MTOTAL T I ] T T T TG (100,00
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- 9: Si elle est utile, quels sont ses objectifs? .

A I !
' Total des E
 REPONSES réponses| 1
| j
| i E
| Avoir une ! t
limage i E
| positive, | )
; durable et | )
' ariginaie 9 1 50,00% :
Donner | | I
« confiance 1 4 0 22,22%
. Ganger des i !
! points de ! !
I notoriété 3 11667% !
;Démentir : :
E une rumeur 1 i 5,560/6 E
| Montrer E i
qu'elle | |
Lexiste 0 » 0,00%
' jSe faire | i
aimer | 1L 5,96% ¢
TTOTAL — 1012 A1 13111318 C4 - 18 [ 100,00%;
B -Les refations publiques:
Q10: Est-ce que les relations publiques sont:
!"_—"—f—"—*_"""_ R T
'REPONSES Totaldes| |
i réponses |
| i
i i |
i Utiles 10 1100,00%
' Unitiles 0 ; 0,00% ;
;'Eési"de | i
jreponse- |0 __: 000% :
TOTAL 10 - [100,00%]
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Q11: Si elles sont utiles, quelles sont les actions effectuées a

travers les relations publiques:

REPONSES

Total des
réponses

I VO

[ = g e ey

« Participation
1 gux foires et
s aux salons

_L

—
o

34,48%

\ Les relations
lpresse

©

31,03%

I'Participation

I aux foires et

l aux

| manifestations
{ECO CULT

1 SPO

| La publicité
1 rédactionelle

- —— i — i — - —

- — . — —

[N Y

It — e = = =]

Q12: Quel est le public avec lequel te public établie ses relations

publiques?

BEA

i —— — o ——— .

Totaldes) o
réponses °

|

;rClients ‘

10 37,04%

 Médias

33,33% .

+Grand

"Cadres et

e wr ] e e v m— =t

N
o
0
W
*
| I SRR AU Ry

10

S
)
—Ou—
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|
" C -Le mécénat et le sponsoring:
. Q13: Lutilsation du sponsoring et du mécénat est elle utile et
: nécessaire? :
- o I aor 1T 17 L. T B
‘ \ Total des |
.IREPONSES BEA|CPA réponses % :
4 : DCM DEMP :
; : Q1]Q2]Q3jQ4[Q1]Q21Q3]Q4] Q1 | Q1 R ;
' Oui 1111113131111 1 1 10 ;100,00%:
4 » Non 0 : 0,00%
' Pas de ; ;
véponse |4 L 4oL L 4 __1_.0__:000% .
4 e 7 VU T N 0O O AT O 173
4 Q14: Si elle est nécessaire comment se déroule l'opéreation de
parrainage?
.| T T T 7 1777 177775
5 | REPONSES BADR BEAlcpa|Totaldes| o
: réponses '
A ! DCM DEMP §
. Q1]Q21Q31Q4{Q11Q21Q31Q4} Q1 | Q1 ‘ \
1 ' le non est il : ;
' associé a f !
iyévénement | 1 {1 {1 {111 {1{1{1}{ 1] 1] 10 1100,00%!
| 'Non il ne - !
tlestpas {4 4 L 4 4 __ 1 .0 _1000% 1
TOTAL _ dr il a i a L A A 10_]100,00%!
|

N
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Q15: Quels sont les types de parrainage?

i I A I B H ]
I BADR Total des |
;REPONSES BEA|CPA réponses % ;
; DCM DEMP ;
i Q1{Q2{Q3]Q4|Q1]Q2]Q3]Q4| Q1 | Q1 | |
ilelogotype { 1 {111} 11111 1011 1 9 §3913%
|Nom posé f |
| SuF un i |
'‘mailiot i ‘;
» sportif 111101 1 1 5 1 21,74%
' Une \ i '
| campagne i !
lde diffusion ! !
propre au ! !
I sponsor 1111111 1 5 1 21,74% |
i Programme - | R
| spécial 1 1 2 1 870% |
tAutres | | G b1 1 14l 2 1870% |
TOTAL _ 41313 2] 7] 212171 3 1. 271" 23__]100,00%;
V- la communication commerciale :

A -La publicité: '

Q16: Est-ce que votre banque fait de la publicité?

s B Ity o R Rl St it sty —1
| REPONSES BADR BEA| cpa|Totaldes| o
! réponses °
i DCM DEMP !
3 QifQ2[a3faajQilaz[a3faal a1 | a1 E !
Oui HEEER R N 10 1100,00% !
[Non 0 | 0,00% !
| Pas de ! !
réponse | _ | 4 b 44 4 4 __ 1 __0__!000%!
CTOTAL T i T A T A 1 O T T 77307 T100,00%!



', 203

Q17 Si elle la fait quels sont ses objectifs publicitaires?

] 1[ - ) i
] BADR Total des !
 REPONSES BEA|CPA réponses %
| 1 DCM DEMP ;
: ] atfQzfa3ja4{Q1]az]a3]a4l @1 | a1 : |
N | Informer les ‘ ; !
; jclients sur ; i
'lles produits | i
- ;de ia i ;
‘ banque 11l ]111111111] 1 1 10 . 47,62% .
: Soigner - —
. T'image de | | g
i I'marque 1T{1}111]1 1 1 1 7 I 33,33% !
' I'Toucher | !
- toutes les i !
i | populations " i
| ieibdes _t 1) |1 4l {1 4 i1905% |
- (TOTAL 312231 3]1 1) 2 3| 21 ]100,00%;
| Q18: Et quelles sont les médias qu'elle utilise?
) A I R [ -
_ij ! BADR Total des E
EREPONSES BEA |CPA réponses % |
g DCM DEMP f; i
- i a1lazlaszla4lat]Qz]a3]ad4l @1 Q1| -~ | i
| | Presse BERERERERERERERE 9 1 36,00% !
1 Affichage 1117171 1] 1 1 ] 1 8 132,00% i
- 1TV 111 1 1 4 | 16,00% |
i Radio 1 1 2 | 8,00% |
1 Cinéma 0 y 0,00%
B (Autres L Ll L b2 1.8.00% |
VOTAL _ 212421401 2(3]3V 1] 41 21 25 ;100,00%,
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Q19: Quels sont les publics visés par ia campagne publicitaire?

P T Y T T T T s s e e — s B [y ey i -":
| |
| REPONSES BADR BEA|CPA| 02 9981 o
L DCM DEMP !
E atjQz]a3ladjatla2la3]ed] a1 ] Q1 E !
'les grandes H !
lentreprises | 1 | 1 11111111 1 8§ 127,59% !
IPME KRR EREREE 10 1 34,48% !
lLes i !
iparticuliers | 1| 1| 1 111 1] 1 7 12414% 1
1 Pouvoirs | |
| publics 1 1 1 3 10f4Z,i
1 ) 50 1
otar T TsT sl et s 5T Fios ool
i e OIS DL S d.& 1= B DU, M 0 I T DL Do MY LA )y
Q20: Le budget publicitaire, est ii?

S R VS O S
A Total des "
| REPONSES BEA|CPA | % |
" réponses |
; DCM DEMP E
5 Q1laz[a3la4[a1]az2]a3[a4] Q1 | Q1 C i
' Important 111 1| , 3 133,33% .
+ Acceptable | 1 1 T -3 133,33% .
dnsuffisant | || a4 g 1 53 - 3333% .
TOTAL T T A A A1 T4 3 6|~ 9 " T100,00%!

B -La promotion des ventes:

Q21: Existe il une promotion des ventes?

T Tt N Y
i BADR Total des i
.'REPONSES BEA|CPA| oronces| % :
; DCM DEMP | ;
; Qi]Q2as]asla1]az]as]e4] Q1 | Qf R ;
*Qui 111|171 1| 1 6 ;60,00%
'Non i 1 111 3 _ ;30,00% ;
 Pais de | i |
eponse 4 4 4 bt 4 . ;1000% .
JOTAL ] daa] A ] 11 10__ ]100,00%:
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Q22: Quel est le public visé par la promotion ?

i et e T T T T
1 |
| REPONSES BADR BEA|Ccpa|Totaldesy o
1 réponses X
f DCM DEMP !
! Qi[Qz2{q3fa4]qQ1[a2[a3]aa| @1 | Q1 ' !
f'Clients 11111711 1 1 6 !6667%!
' Prescripteurs 1 1 '11,11% |
'Force de ! !
iVentes 1 1 2 | 22,22% I
tAutres AN AR Y EOREN W SR S UV NN PR —.0_ ] 9_.Q0..°é_!
TOTAL — [ [Z (AT [o]o o]0 | 2 ["37| " T10000%!
Q23: Existe il un marketing direct?

L 1o 1T 1T LT B
: BADR Total des h
| REPONSES BEA|CPA réponses % !
3 DCM DEMP |
! ai]Qzja3[aa{ai[a2lQ3[a4|al [Qf } |
"Oui 1 T (1 |3 133,33% |
I'Non 1 {1 {1 |1 1 5 155,56% |
| Pas de ! !
treponse 4 _ 1 (4. _ W4 4 4 4t 111,11% !
TOTAL _ 4 A - - A da Jo a3 {9 -~ " Ti00,00%]
Q24: Quels sont les moyens du marketing dlrect utilisés par

votre banque?

A 1T 17 1 7T -
- BADR Total des l
t REPONSES | BEA|CPA! . ponses % i
i DCM DEMP |
1 Qi[Q2[Q3ad|a1[az]a3Ta4] a1 | al i |
{ Mailing | 1 1 120,00% |
iLe fax 1 ' 1 ) 20,00% i
iLe’. g | i
,téléphone 1 . 1 2 ;40,00% ,
‘La voie ; i
LPO.Sl%le_-__ﬁ Ty e g L4 120,00% ;
(TOTAL ~ ] 7317670 07600770067 7 J 7 .- 5. 1100,00%:
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Analyse :
Partie préliminaire relative au profil des répondants:

Comme annoncé précédemment Tensemble des banquiers
interviewés sont des universitaires ayants des licences en sciences de
communication, ce qui leur a faciliter la compréhension du questionnaire,
car les 3/4 de ce dernier étaient axés sur fa communication.

Ceci étant ils étaient les mieux habilités - par rapport a leurs
collégues travaillant dans d'auires structures de la banque — a fournir des
réponses fiables et précises, |

Leur recrutement c'est fait avec la mise en place des structures
marketing & communication au sein des banques suites aux réformes
bancaires, de ce fait 83% d'entre eux accumulent une ancienneté allant de
02 4 04 ans et 17% de 06 & 08 ans, ce qui leur a permis de suivre les

différentes étapes d'évolution de leur structures nouvellement crées.

I- La fonction marketing:

Dans cette partie nous avons proposé une premidre queéstion
(principale) relative a la stratégie marketing, appuyé par deux auires
questions qui demandent plus d'explications én cas de réponses positives a
cette demniére. o
La premiére question a scindé¢ les répondants en deux parties :

La premiére partic composée de 60% des répondants qui infirment

Pexistence d'une stratégie marketing dans leurs banques.

La deuxiéme partie composée de - 40% des répondants - et contrairement a

la-premiére - ont confirmé son existence.

La deuxiéme qﬁéétion n'a recueilli que 02 réponses qui affirment
quil y a une intégration de la fonction marketing, et quelle a les objectifs

suivants:
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» Optimiser la relation avec la clientéle 33%.

s Augmenter la part de marché et collecter des ressources 33%.

= Revaloriser la fonction marketing 33%.
Remarque: le répondant peut choisir plus d'un objectif comme réponse a
cette question.

Cependant le reste des répondants n'a pas fournie de réponse a la
deuxiéme question.

En conclusion de cette pattie nous tenons a signaler que le
pourcentage de 60% relatif 3 I'infirmation de l'existence d'ume stratégie
marketing, et tenons compie de I’absence des principaux éléments de la
stratégie marketing évoqués dans notre partie théorique, nous nous
permettons d’infirmer Vexistence d’une stratégie marketing chez les
banques algériennes.

I1- La stratégie de communication:

Le but de cette partie est de savoir il y a une stratégie de
communication, si elle a un rdle, quels sont ses objectifs, et comment elle
est définie. ,_ |

Ainsi lensemble des répondants ont confirmé qti'glle existe et
qu'elle a un rdle, quant a ces objectifs:

» 48% disent qu'elle vise a développer la communication interne.
» 26% disent quelle a pour but de développer la communication
interne.
» 26% disent qu'elle vise 2 utiliser I'outil agence pour mener les actions
+ ;- commerciales. |

Nous tenons 2 préciser que la communication externe ne peut étre
développé sans sensibi-]islation et la coopération de tous le personnel car il
en est sa source émettrice, et elle ne ce fait qu'a travers une communication
interne avec ce dernier, et dont le poids reposera en majorité sur le

personnel de I'agence qui est en contact direct avec la clientéle.
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A- Ia démarche de communication:

Quant 2 la définition de la démarche de communication nous avons
prévu une question pour savoir par qui est elle faite, les résultats étaient les
suivants:

» La Direction Générale: 30% des répondants disent qu'elle est définie
par la direction générale.

» La DCM: 40% des répondants disent qu'elle est définie par la DCM.

» LA DG et la DCM: 20% des répondants pensent qu'elle est définie
conjointement entre la direction générale et laDCM.

» Cependant 10% n'ont pas fournie de réponses.

D'aprés ces pourcentages contradictoire de la part des banquiers,
nous  nous permettons d'infirmer Iexistence d'une stratégie de
communication, car s’il y avait une stratégie, elle aurait ét¢ belle et bien
étudié an préalable par une structure, pour quelle soit ensuite appliqué, ce
qui signifie que ce processus de préparation et d'application auraient €té
connue par le personnel qui donnera la méme réponse, ce qui n'a pas €t¢ le
cas, puisque sur trois collégue's travaillant dans la DCM; le premier dit
quelle est définie par la Direction Générale, le second dit par la DCM, le
troisiéme dira par les deux.

Cette situation est due a la faiblesse de la communication interne

comme prouvée par le pourcentage repris plus haut.

Afin dapporter plus de précision quant a la confirmation ou

I'infirmation de l'existence d'une stratégie de communication, nous avons

- prévu des réponses plus pointues sur les éléments composant cette derniére

en commencant par:
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III- La communication institutionnelle:

A- T'utilité d'une communication institutionnelle:

La majorité des répondants 90% ont confirmé l'utilité de la
communication institutionnelle, contre 10% qui n'ont pas fournie de
réponses.

Les objectifs de cette derniére proposés en réponses ont recueillis les
pourcentages suivants:

» 50% disent que c'est pour avoir une image positive, durable et
originale,

22,22 % disent que c'est pour donner confiance.

» 16,67% disent que c'est pour gagner des points de notoriété.

A4

5,56% disent que c'est pour démentir une rumeur.
» 5,56% disent que c'est pour se faire aimer.

Effectivement les trois réponses proposées par ordre d'importance
ont recueillis des pourcentage satisfaisant, car ils sont par excelience les
principaux objectifs d'une communication institutionnelle. |
B- Les relations publiques: |

L'ensemble des banquiers 100% affirment lutilité des relations
publiques, et selon eux les actions qui y peuvent étre effectuées ont
recueillis ce qui suit:

» 34,38% pour la participation aux foires et aux salons.
» 31,03% pour les relations presse.
< %:20,69% pour la participation aux manifestations économiques,
culturelles, et sportives.
> 13,79% la publicité rédactionnelle.
» Quant aux publics ciblés par les relations publiques:
> 37,04% des répondants disent que c'est les clients.
» 33,33% des répondants disent que c'est les médias.
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> 25,93% des répondants disent que c'est e grand public.
» 3,70% des répondants disent que c'est cadre et employé.

Le mécénat et le sponsoring:

L'ensemble des banquiers 100% confirment I'utilité du mécénat et du

sponsoring, surtout que dans toutes les occasions le nom de la banque est
associé 3 'événement selon 'un des types de parrainage suivants:

» Le logotype: la mise en avant du logo type 39,13%

» L'apposition du nom de la banque sur les maillots sportifs: 21,74%

» Une campagne de diffusion propre au sponsor: 21,74%.

» Un programme spécial: 8,70%. |

» Autres formes: 8,70%.

Ainsi nous concluons que les banquiers reconnaissent Iutilité de la
communication institutionne]le‘ notamment : les relations publiques, le
mécénat et le sponsoring, sans pour autant qu’ils soient libre de Pappliquer
de fagon efficace.

IV- La communication commerciale:
A-la publicité: _
L'ensemble des banquiers affirment que leurs banques font de la

publicité, et quelle a les objectifs suivants:
» Informer les clients sur le produits de la banque: 47,62%.

> Soigner l'image de marque: 33,33%.

- ¥+ Toucher toutes les populations ciblées: 19,05%.
Comme ils confirment qu'elle est faite par les médias suivants:
> Presse: 36%
> Affichage: 32%
> TV: 16%
; Radio: 8%.
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» Cinéma: 0%
> ‘Autres: 8%.
Les publics ciblés par la campagne publicitaire : les propositions de
réponses 4 cette question ont recueillis les pourcentages suivants:
» Les grandes entreprises: 27,59%.
» PME 34,48%.
> Les particuliers: 24,14%.
» Pouvoirs publics: 10,34%
» Autres: 3,45%.
Quant au budget qu'il lui est consacré leur avis se sont partagés ainsi:
» 33,33 % disent qu'il est important.
> 33,33% disent qu'il est acceptable.
» 33,33% disent quiil est insuffisant.

B- La promotion des ventes:

60% des banquiers confirment l'existence dune promotion des
ventes dans leurs banques contre 30% qui l'infirment tandis que 10% nlont
pas fournie de réponses. | | ]

Quant aux publics visés par la promotion: les banqmers ont choisis
les réponses suivantes:

» Les clients 66,67%.
» Prescripteurs 11,11%.
» Force de ventes 22,22%.
< ¥+ Autres: 0%.
C- Le marketing direct:

Plus de la moitié de répondants 55,56% infirment que feurs banques

fon‘t. du marketing direct, contre 33,33% qui le confirment, tandis que

11,11% n'ont pas fournies de réponses.



[—

e

212

Quant aux moyens du .marketing direct utilisés par lears banques, les
répondants ont répondus sur les propositions suivantes:
» Le mailing: 20%
» Le fax: 20%
» Le téléphone: 40%
» La voie postale: 20%.

A base des pourcentages recueillis pour le volet de la communication
commerciale, nous remarquons a travers les réponses des banquiers que les
banques algériennes ont une mauvaise politique de Ccommunication
commerciale du principalement au :

» Absence de stratégie commerciale générale.

» Manque de moyens humains qualifiés ainsi que les moyens
financiers nécessaires.

» Absence d’un état d’esprit marketing, et d’une culture de

communication.
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! Deuxiéme questionnaire : adressé 3 la clientéle des banques au niveau ||

{| de Tlemcen.

i Section I: Le but du questionnaire

Section II: La structure du questionnaire

'_ | Séction III: Le choix de I'échantillon et son volume

| Section IV : Le Déroulement de I'opération (I'administration du |

questionnaire)

i Section V : Les difficultés rencontrés lors de I'administration du deuxiéme

| questionnaire 3 Tiemcen

Section VI : Apalyse du deuxid¢me questionnaire adressé i la clientéle
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Afin de mieux renforcer notre étude pratique, nous avens préférer

avoir un feed back de réponse de la part des clients, qui nous permettra de
confronter les réponses des banquiers avec celles de ces derniers, et ce afin
daboutir & des wéponses fiables aux questionnemeni de noire

problématique.
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Section II: La structure du questionnaire

Ainsi, lors de la conception de ce dernier, nous avons veillé, 2
questionner ces clients, sur les communications aux quelles ils peuvent
étre fréquemment destinataires, également évoqués daps la partie théorique
de notre étude, sans pour autant I'alourdir, afin de faciliter Ia tAche aux
répondants. _

A ces fins, nous avons scindé le quesiionnaire en items, cOMpPOsEs
par des questions fermées, en appuyant certaines d'entre elles par des sous
questions, en vue d'obtenir plus de précision, lors de la formulation de
réponses appropriées aux hypothéses énoncées dans notre problématique.

Nous signalons par ailleurs, gue nous avons intégré certaines
questions du premier questionnaire adressé au personnel des directions de
communication et de marketing des bangques, et ce pouwr les raisons
suivantes:

» leur caractére commun qui regroupe : ¢t le persomel, et les
clients.

» Avoir deux poids de mesure, afin de voir la méme guestion de

deux angies différents.

> Voir si les actions de ces directions, parviennent 3 leurs cibles, et
_quels en sont leurs résultats.

- Etant donné que I'4chantillon de clientéle qui est censé répondre A ce
questiemaird naura sfirement pas le méme niveau imtellectuel, et
notamment un niveau en marketing - en comparaison avec le premier
¢chantillon (le personnel des directions centrales de marketing)- nous avons

veillé & concevoir un questionnaire plus allégé que le premier, d'un niveau




)

L

216

moyen qui facilitera aux répondants la compréhension des questions et
leurs permettra de fowrnir aisénient des réponses.

A cette fin et comme détaillé ci-aprés, nous avons intégré deux
nouvelles parties a ce questionnaire, et modifier la conception des questions
des autres parties, tout en gardant sept questions de ces derniéres,
identiques au premier questionnaire afin d'avoir la méme base de
comparaison entre les réponses de ces questions fournies de la part des
banquiers, et de la part des clients.

Ceci étant nous avons composé ce second questionnaire des six
suivants volets :

» La connaissance de la banque: comme étape préliminaire, nous
avons prévu une partic de quatre nouvelles questions, que nous
avons consacré a la connaissance de la banque par le client
répondant.

» La fonction marketing : cette partie est prévue au méme fitre que le
1¥ questionnaire pour savoir l'avis du répondant sur ce point, en
gardant une question commune avec le premier questionnaire.

» La commumication mstltutmnnelle nous avons tradmt cette partie
du 1% questionnaire en un langage plus smmplifié, en posant des
questions sur quelques outils de cette dernitre, qui doivent &ire
connus par les clients, et ce afin de prouver son existence, et voir si
elle est ressenti par ces derniers.

» La communication commerciale: par rapport a cette partie du

“fpremier questionnaire nous avons rajouté-en plus des quatre
.ques'tions communes- cing autres questions relatives  a:
la PLV, irxfor&iations fournies et leur qualité, amnsi que la
* connaissance des nouveaux produits. |

> Le marketiﬂg direct : tout en reprenant deux questions de cette partie

du premier questionnaire, le nouveau apporté dans ce questionnaire,
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c'est deux questions qui ont été prévu pour plus de précision et
d'explication sur ce point.
» Les attentes des clients : c'est une nouvelle partie qui a été prévu a Ja

fin du 2" questionnaire en vue de savoir les attentes des clients.

Le total des questions est de 20; dont 55% d'entre elles axés sur la

communication en vue d'avoir des réponses fiables et précises.

Ainsi nous avons choisi les deux formes de question suivantes :
1-) Les questions 4 une seule réponse {fermé): qui proposent deux
réponses contradictoires aux répondant pour exprimer son avis en
choisissant 'uvne d'entre elles.
2-) Les questions aux réponses multiples: comme son nom lindique
c'est des réponses probables 3 la question qui sont proposé aux
répondant pour en choisir une ou plus.

Le tableau ci-aprés indique le nombre et le type des questions:



218

Tableau 11 : présentation des questions

; Question a une seule réponse | Question a réponses multiples
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HI: Le choix de I'échantillon et son volume

Afin de faire un choix correct et représentatif, et suivant les
orientations de mon encadreur, nous avons pris les derniéres statistiques
disponibles sur la population active en Algérie arrété au 30/09/2003, qué
nous avons trouvé dans le site Internet de l'office national des statistiques,

et qui se présentaient ainsi:

‘Tablean 12 : Répai‘tition de Ia population active selon le secteur

d'activité en Algérie arrété au 30/09/2003":

ect I

No )

| Agriculture

1.412.341,00

21,13%

804.153,00

12,03%

799.914,00

11,97%

3.667.650,00

54,87%

6.684.058,00

100,00% |

A base' de ces chiffres et aprés I'accord de notre encadreur, nous
avons adressé ce questionnaire 3 100 clients des différentes banques &
Tler;iééh, en nous basant sur le pourcentage de chaque secteur repris dans
le tableau pour déte’-‘nﬁner le nombre de questionnaire & remplir pour

chaque secteur.

! Site ONS : hitp/fwww.ONS.org
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Ceci étant, les résultats de la répartition se sont présenter de la

maniére suivante:

Tableau 13: Nombre de questionnaire & remplir par secteur d'activité:

Pocentage Nos
21,13% 21
12,03% 12
11,97% 12
l Commerce & Industrie 54,87% 55

100,00%

Ainsi nous avons adressé 96% de ces questionnaires au secteur privé pour
les raisons qui suivent:

» La facilité¢ de contacter directement les propriétaires (en
général actionnaires, gérants) ou leurs financiers, qui se sont
montré plus compréhensive et cbllaboratews,-i';en comparaison
avec le secieur public, ol l'intéressé est censé ;dgemandé l'avis
de ses supérieurs hiérarchiques, et & savoir si la réponse sera
positive ou négative, et combien elle prendra de temps;
(exception faite pour 4 entreprises publiques SPA dont nous
connaissons personnellement les directeurs et les cadres
s‘upéﬂeurs qui ont accepter de me répondre.

» Le volume important des opérations de tous genres qu'effectue
ce secteur avec '_les banques, en comparaison avec le secteur
public.

» Le réle du secteur privé dans I'économie aprés la détérioration

du secteur public.
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Remarque :

Comme mentionné ci-dessous, les personnes contactés sont tous des
propriétaires, des chefs dentreprises, ou leurs financiers, qui
s'expriment au nom de leurs entreprises.
Ces derniéres réalisent fréquemment diverses et multiples opérations
avec les banques de tous types:

> Les crédits: d'investissement, d'exploitation, CREDOC...

> L'escompte des effets de commerce. | |

> Les transferts de fonds a différentes destinations.

> Les achats d'actions et titres obligataires.

» Les placements....

Ceci étant la muliiplicité des contacts de ces derniers avec les
banques les pousse obligatoirement 3 remarquer et observer le
comportement de leurs banques & leur égard, ce qui les qualifies par
excellence d'apprécier et juger les activités et les actions de ces derniéres.

Les salariés qui ne peuvent s'exprimer‘ quen leur nié;n. personnel, je
les ai exclue volontairement de l'échantillon, vu que leur Eom:act avec la
banque se limite qu'a l'encaissement de leurs salaires, ou une demande un
simple crédit de consommation, ou véhicule, ...

Afin davoir une richesse de réponses, et une diversité dans les points
de vue, j'ai essayer d'élargir I'éventail de notre échantilion au maximum

d'acivités qui rentrent dans les quatre secteurs de I'économie, ce qui nous a

 permis d'avoir un échantillon composé de:

> Commergéhts : grandes entreprises privées de renommé dont
sept SARL et une EURL, ainsi que des personnes physiques,

et ce dans les domaines suivants:
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Concessionnaires d'automobiles.

Pharmaceutique; vente en gros et détail des
médicaments.

Vétérinaire: vente équipement et matériel vétérinaire.
Informatique: vente en gros des ¢équipements
informatiques.

Mobilier: vente en gros et en détail du mobilier et
équipement de bureau.

Meubles: vente en gros et en gros des meubles
domestiques. |

Ainsi que d'autres domaine: I'électroménager, les
articles de sports, imprimerie et librairie, les
bijouteries, le cosmétique, les piéces détachées, la

chaussure, le tissu (en gros), I'abillement.

»> Prestataires de services: dans plusieurs domaines

0 Meédical : cliniques, cabinet médicaux.

¢ Entreprise de contrdle technique.

¢ Informatique: les écoles de forma%ioh, provider
d'Internet,... |

0 Tourisme et de voyages: agences de tourisme et de
voyage, agence immobiliére,...

0 Bureaux d'études et de conseil : en génie civil, en
architecture, en comptabilité, en assurance,...

> ﬁadusn*ieis:

. ¢ Equipement électronique et cenirales téléphoniques

¢ Agroalimentaire.

Q  Matériaux de construction.

0 Tissage, matelas et couvertures.
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0 Plastique.
¢ Impression numérique.
Q TFabrication de d'équipement et de mobilier
pédagogique.
» Agriculieurs:
¢ Exploitations agricoles collectives.
¢ Fellahs: multiplicateurs (cultivateur de semence en

grandes quantités).

' Entreprises de batiments et travaux publics: dont une publique

SPA.
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Section I'V: Le déroulement de I’opération (’administration du

questionnaire) '

Concernant cette opération, nous n’avons pas voulu aller dans les
agences bancaires et attendre que les clients arrivent pour les raisons
suivantes:

» L'impossibilité que tous les types de clients atriveront dans
une période donnée & la banqgue, ce qui aurait pu nous prendre
plus de temps.

> En général tous les clients qui viennent a la banque sont
pressés, et méme s'ils auraient accepté de nous répondre, ils
l'avraient fait rapidement sans concentration, ce qui nous
aurais empéché d'avoir des réponses fiables et précises.

» Eviter de géner le personnel par nofre présence, dans le
déroulement de son travail. _ |

» Pour des raisons de sécurité dé l'agence, ou les agents de
sécurité et les clients se méfient de toute personﬂe étrangére de

crainte d'agression ou de vol.

Ceci étant et afin de contourner ces problémes, nous avons préféré |
descendre au terrain et de nous adresser directement aux clients, et ce en
nous déplagant vers eux dans leur lieu de travail, ce qui nous a permis de:

> Sélectionner et cibler tous les types de clients en ayants leur adresses
de différentes sources.
> Mettre 4 laise le répondant au maximum, pour quil puisse nous

recevoir et avoir un contact direct.
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» La majorité des contacts étaient en privés, ce qui permettait au
répondant de bien concentrer dans ses réponses, et nous permettais
de Iui apporter le maximum d'explications, et de s'échanger les points
de vue en m'enrichissant de l'expérience de chacun.

> Dans le cas de difficulté d'avoir des rendez vous avec les intéressés,
soit par ce quils ont trop de sorties, ou il préfére répondre a temps
libre, nous leurs laissions le questionnaire et nous sommes repasser
le récupérer plus tard.

» Qagner plus de temps.
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Section V: Les difficultés lors de administration du deuxiéme questionnaire

a Tlemcen

» La premiére difficulté ressenti était l'impossibilite d'aveir un congé

ou une autorisation de noire bangue, pour que nous puissions nous
déplacer vers la clientéie dans leur lieu de travail, vu le volume du
travail, ce qui nous a pousser @ contourner ce probléme en prenamt
des congés de maladies.
La seconde difficulté c'était le transport, du moment que les Lieux de
travail des répondants sont éparpillé un peut partout & Tlemcen
(zone industrielle, centre ville, imama, ...) et en ['absence dum
véhicule, nous nous déplacions quotidiennement en prenant les
moyens de transports publics, ou 2 pieds.
La plus grande difficulié¢ ressentie était avec les agriculteurs et ce
pour ce gui suit: |
L'impossibilité de les contacter, du moment quils travaillent
tous dans leurs fermes et champs, ce qui nous a Iﬁousser a nous
adresser & la Direction des Services Agricoles, afin de solliciter
'de ['aide, et ot nous étions informer que les agriculteurs avaient
une réunion de sensibilisation sur un nouveau produit de
iraitement agricole, au CCLS d'Abou Tachfine le 25 avril 2005.
A cet effet nous nous sommes déplacer avant la réunion au
'CCiS, pour demander l'autorisation d'interviewer les
agriculteurs en marge de la réunion, et elle nous fiit accordé, et
nous terions & salver 2 l'cccasion le personnel du CCLS quii nous
ont aussi sélectionner une catégorie d'importants agriculteurs

(appelé les multiplicateuss:” qui cultivent  uniquement Ia
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semence, pour quelle soit vendu et semer, et c'est une activité
trop coliteuse,ce qui pousse ces derniers & recourir 3 maintes
reprises au crédits bancaires), et ce se dont nous avions besoins.
= Ja deuxitme était le fait que nous leur traduisions le
questionnaire en arabe ou en dialecte pour qu'ils puissent le

comprendre.
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Question 1:

Etant donné qu'un compte bancaire est I'extrait de naissance de son
titulaire aupres de la banque, et afin que I'échantillon soit bien représentatif,
pous avons opié a n'interviewer que les clients domiciliés au prés d'une, ou
plusieurs banques.

Ceci étant les 100% des répondant tous secteur confondus ont
affirmer qu'ils sont clients auprés d'une banque au minimum, ceux qui ne le
soni pas, ont éi¢ volontairement exclu de cet échantillon, car ont ne peut
demander des appréciations et des jugements au sujet des banques a des

personnes qui n'ont pas de contact avec ces dernidres.
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Question 2:

La majorité écrasante 84,21% des personnes interviewés (tous
secteur confondus) ont un compte courant (commercial), ce type de compte
signifie que ses titulaires ont un contact fréquent et quasi permanent avec
les banques, ce qui les habilitent par excellence a juger et apprécier les
actions de ces derniéres notamment le comportement avec la clientéle.
Cependant une partie d'entre eux affirment avoir aussi les deux autres types
de comptes proposés en réponse, i savoir: le compte chéque et le compte
épargne.

Afin de justifier et d'expliquer cela, nous examinions la ventilation
des réponses juste aprés que le questionnaire nous &té restitué, ce qui nous
permettais de demander plus de précision et de recueillir les réponses
verbales suivantes de la part des répondants:

% Les titulaire de comptes chéqlie: qui représentent 9,65% de notre
échantillon, sont des personnes qui exercent leur métiers en faisant
usage d'un compte chéque pour I'une des deux raisons suivantes:

» La premiére: c'est qu'il ya ena certams d'entré :_eux qui étaient
des fonctionnaires ou des salariés (possédant un édmpte cheque)
et qui se sont reconverti & d'autres activités en gardant ce type
de compte (notamment les commercants 15,15%), soit pour des
raisons fiscales, ou par méconnaissance, ou pour d'autres motifs
que nous ne connaissons pas.

-+ » Ladeuxi®éme est que les personnes interviewées ayant changé de
métier ont gardé leur compte chéque, et ont ouvert un autre

.commercial, ceci est constaté a travers les réponses conjointes
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ol les répondants cochaient simultanément la case du compte
chéque et celle du compte (courant) commercial.

% Les titulaires des compte épargne sont les interviewées qui

possédent en plus de leur compte courant un compte épargne pour y

loger leurs économies et représente 6,14% des répondants.
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Question 3: par quel canal de communication avez-vous pris
connaissance de votre banque (communication institationnelle) :

Cette réponse rentre dans le cadre de la communication

institutionnelle par le biais de la quelle la banque parle d'elle-méme.
Les réponses recueillis & cette question ont démontré que le bouche a
oreille est le moyen de communication qui véhicule efficacement,
rapidement, et gratuitement la communication et Iinformation, car 63,64%
des répondants affirment avoir pris connaissance de leur banque grice a ce
canal, et ce & travers les informations quiils ont collecté auprés de leur
famille, amis, conseillés, etc.

Ce qui qualifie le bouche & oreille 4 une arme a double tranchons qui
peut étre bénéfique ou nocif pour n'importe qu'elle institution, et comme le
disent les praticiens du marketing " un client satisfait vous fait ramener
quatre nouveaux clients, cependant un client mécontent vous fait perdre an
minimum 12 clients” ceci ne ce fait qu'a travers le bouche i oreilie appeié
aussi "le marketing viral". | |

L'agence comme moyen de communication ne vien'_tﬁ quen seconde
position avec 29,29% des réponses a cette question, ce qui" prouve qﬁe le
personnel des agences ne déplore pas beaucoup d'efforts de communication
et d'information, notamment en matiére de démarchage de chentéle, et
méme ces répondants (les 29,29%) qui ont pris connaissance de leur
banque par ce canal (agence), affirment qu'ils ont des relations personnelles
ou des intéréts communs avec le personnel de tel ou tel banque (lien de
parenté, voisinage, amitié€, affaire,...) ce qui pousse le personnel banquier
par mesure de complaiéance & vouloir rendre service 4 ces derniers par les
avantages de leur métiers ( un traitement personnel, les faire bénéficiés les

premiers de toute nouvelle offre de sa banque,...).
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Cependant les autres canaux de communtcations proposés en réponses n'ont
recueilli que des faibles pourcentages de réponses a savoir:

» L'affichage 1,01% alors que ce dernier peut a lui seul rapporter un
nombre considérable de nouveaux clients.

» La presse 2,02% cet outil est sous exploité notamment la presse
écrite, et ce vu le nombre de personnes qui achetent quotidiennement
les journaux.

» La Télévision 1,01% le taux d'utilisation de ce canal par les banques
algériennes est plus que faible en comparaison avec les bangues
étrangeres, et que ¢a soit par des annonces publicitaires télévisées, ou
par des émissions de sensibilisation.

> La radio 0% des réponses, l'ensemble des répondant affirment que la
radio n'a jamais été pour eux un canal de communication par le biais
du quel, ils ont pris connaissance de la banque.

> Prospectus: 3,03% des répondants disent qu'ils ont pris connaissance

de leur banque a travers les prospectus.
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Question 4:

|
1-) La proximité¢ géographique: 38,02% des répondants affirment que le
critére principal de choix de leur banques est sa proximité géographique de
leur domicile ou de leur lieu de travail et ce pour les raisons suivantes:

» la facilité de déplacement envers ces derniéres.

» La réduction du risque de transport de l'argent en espéce, de ou vers
la banque.

» Le fait d'étre voisin de la banque, facilite aux clients d'étre connus
par les banquiers qui auront l'occasion de les voir, et davoir leurs
nouvelles (personnelles ou professionnelles) de fagon quasi
permanente, ce qui les favorisera un petit peut lors d'une demande de
crédit.

2-) parce qulelle inspire confiance: la confiance est devenue actuellement
un critére trés important aux yeux des gents pour le choix de leur banque,
notamment aprés Iés scandales financiers de khalifa et la BCIA bénques,
qui ont porté préjudice a la crédibilité des bénques nota:mipent les privées
dentre elles, ce qui a pousser les clients de ces derrﬁéres a retirer
massivement [eur argent pour la déposer auprés des banques publiques, aux
quelles ils nspirent plus de confiance, cela est prouvé par le choix de 20%
des répondants & cette proposition, comme réponse a cette question.

3-) loffre d'une meilleure qualité de service: d'aprés le pourcentage
‘recueilli A cette proposition de réponse 18,18%, j'ai constaté que la qualité
des services n'est pas tellement importante aux yeux des clienis pour le
choix de leurs banquéé-, car ils disent qulelle est presque la méme dans
toutes les banques publiques, peut étre & degré moindre celle de la BADR

qui se distingue ”par rapport & celle de ces consoeurs, aprés quelle est
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adopté le concept de la banque assise, mais qui reste loin des espérances de
la clientéle. '
4-) Texigence d'une banque déterminé: ce critére a recueillis 14,05% des
réponses, et qui est important 4 mon avis, ce qui nous a incité de demander
verbalement aux répondants qui Ie cochaient, pour qu'elles raisons?
Leurs réponses étaient les suivantes:
A ftitre d'exemple les compagnies d'assurance demandent 3 leurs agents
généraux (qui on fait partie de notre échantillon) de se domicilier aupres de
la méme banque, et ce pour faciliter les transferts d'argents qu'ils effectuent
envers elles, et afin d'éviter et détecter facilement d'éventuelles erreurs.
Les agriculteurs et en vu d'obtenir des crédits agricoles adéquats a leurs
besoins, ces derniers sont obligés indirectement de s'orienter vers la BADR
ou la CRMA, qui sont les deux banques qui financent par excellence les
activités agricoles, compte tenu de leur expériences dans ce domaine
héritée de la spécialisation. |
D'ailleurs c'est le méme cas pour les agences des voyages, les médecins et
les pbarmaciens, les entrepreneurs en bétiments et travaux publics, qui sont
plus domicilié auprés du CPA, en raison de son expérience elle aussi dans
ces domaines. '
5-) Pour d'autres motifs: du moment que nous n'avons pas pu cerner tous
les critéres de choix des banques dans ce questionnaire afin de ne pas
falourdir, et en prévision d'autres raisons que les répondants ne veulent
dévoiler, nous avons prévu cette proposition de réponse et qui a recueilli
9,09% des réponses. |

Nous tenons a signaler qu'en réponse 3 cette question, il y en a eu des
répondants qui ont choisis plus d'un critére, ce qui est tout a fait logique,
car tous client cherche au préalable son intérét personnel, ce qui lincite &
tirer profit au maxxmum des avantages qui lui sont offerts par telle ou telle

banque.
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B — la fonction marketing:
Question N°5:

69% des répondants infirment que leurs banques alent une stratégie
marketing, et disent que ces derniéres sont des caisses, et quiils n'ont pas
une stratégie ressentie sur le terrain par la clientéle.

Par contre 19% confirment que leurs banques ont une stratégie
marketing, et ils sont en majorité des clients de la BADR, et quand nous
leurs demandions de justifier lewrs réponses, ils évoquerent plut6t
l'adoption de cette banque du concept de la banque assise, en disant que sa
émane d'une stratégie marketing.

Cependant 12% des répondants n'ont pas pu fournir de réponse &
cette question, et en réalité s'ils pensaient que leurs banques aient une
stratégie marketing, ils auraient répondus par oui inunédiatement et sans
hésitation comme les répondants qui l'ont confirmé, ceci étant jai conclu
qu‘ﬂs nont pas bien compris la question malgré les explications que je leurs
apportais, et les exemples que je leurs donnais. »

Afin de vérifier l'existence d'une stratégie markéting chez les
banques algériennes d'entre elles nous avens prévu une série de question

afférente 3 cette derniére.
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C -La communication institutionnelle:
Question 6:

73% des répondants affirment connaitre le loge de leurs banques, ce
pourcentage est du a la mise en avant par les banques de leur loge dans
leurs enseignes, ou dans leurs différents documents comme signe
d'identification, ce qui facilite aux clients sa reconnaissance et ce a travers
les différents contacts et opérations qu'ils ont avec elles.

Cependant 27% des répondants ne connaissent pas le logoe de lewr
banque et nous pouvons imputé cela au niveau de culture de la personne

qui le pousse a &tre curieux et trés attentif & ce qu'il I'entoure.
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Question 7:

Toute les banques ont un slogan, mais qui est méconnus par la
majorité de leur clientéle comme le prouve les 73,47% des réponses
recueillis auprés des répondants qui affirment que leurs banques ont un
slogan mais quils ne le connaissent pas, les banques ont leur part de
responsabilité dans cette ignorance car elle ne le mettent pas en avant dans
leurs messages publicitaires.

Par contre 17,35% des répondants affirment qu'ils le connaissent, en
raison de la multiplicité des contacts et opeérations qu'ils effectuent avec
leurs banques, de ce fait ils ont stirement du le voir ou 'entendre un jour.
Cependant 9,18% des répondants nient complétement que leurs banques
aient un slogan, ce la prouve que le degré d'ignorance de ces derniers au
slogan est plus élevé par rapport qui a la 1™ catégorie qui lignore

seulement.
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D - La communication commerciale:

Question 8:

Plus de Ia moitié des répondants ne pensent pas que leurs banques
font de la publicité qu'elle soit audiovisuelle ou écrite car cette proposition
de réponse a été choisie par 56,12% des répondants.

Par contre 38,78% d'entre eux pensent que leurs banques font de Ia
publicité, tandis que 5,10% n'ont pas fournie de réponses.
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Question 9:

Afin d'apporter plus de détail et mieux expliquer la 8™ question
nous avons prévu ces deux questions:

Concernant les 38,78% des répondants qui ont affirmé que leurs banques
font de Ia publicité, 60% dentre eux pensent que l'objectif de cette derniére
est d'informer les clients sur les produits de la banque.

Tandis que les 40% restanis pensent que l'objectif publicitaire de leur
banque est de soigner son image de marque.

Nous tenons 34 dire que toute banque 4 au minimum ces deux
objectifs publicitaires, les réponses contradictoire dépendent du message
qui est parvenue et ressenti par la clientéle, il y en a ceux qui l'ont pas du
tout ressentis ce qui les a conduis A nié son existence, d'autres n'ont méme
pas fournie de réponses, par contre ceux qui ont confirmer sont existence
c'est parce qu'ils ont regus le message publicitaire qui comporte un des

deux objectifs, ce qui a poussé chacun d'eux a cocher l'objectif ressenti.
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Question 10:
Contrairement a la troisiéme question celle-ci concerne la
communication commerciale:

» Les pourcentages des réponses recueillis a cette question étaient les
suivants:

» La presse: 37,78% des répondants disent que leurs banques font de la
publicité par ie biﬁis de la presse.

» La Télévision 13,33% d'entre eux affirment que l'utilisation de ce
canal par les banques algériennes, comme par exemple la publicité
faite récemment par la BDL aprés quelle a mis en place le crédit
immobilier.

» La radio 2,22% des réponses, ce pourcentage était du a une publicité
indirecte et gratuite pour les banques faite a la radio par les
concessionnaire d'automobiles, quand ces derniers informer leur
clients qu'ils pouvaient bénéficier de crédit véhicule auprés des
banques BARAKA et la CNEP Yensemble des répondant affirment
que la radio n'a jamais ét¢ pour eux un canal de communication par
le biais du quel, ils ont pris connaissancé de la banque. -

» Cinéma 0,00%: cet outil contrairement au pays développé n'a jamais
ét¢ un canal- de communication, ce qui explique sont nul
pourcentage.

» Autres 45,67%: tenant compte de ja diversité des canaux de
communication que je ne peut les cerner tous, nous avons prévu cette

+ . .“rubrique, et nous étions étonné qu'il est eu le plus grand
pourceniage de réponses, alors que les autres canaux, sont les

meilleurs par excellence et les plus disponibles dans notre pays.
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Question 11:

La publicité sur les lieux de vente est un autre fype de publicité
totalement contrdlable par la banque, qui consiste 3 mettre a la disposition
de la clientéle des prospectus et des dépliants ainsi que des affiches, ayants
des objectifs publicitaires que la banque voudrait atteindre, afin que les
clients puissent les prendre et les voir.

Les réponses recueillies étaient les suivantes:
> 36,26% des répondants affirment l'exisience des prospecius, contre
15,20% qui linfirment. |
> 33,33% affirment l'existence des affiches contre 15,20% qui
l'infirment,
Ceci étant 69,59% des répondants confirment Y'existence d'une publicité sur
les lieux des ventes contre 30,40% qui l'infirment.
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_ Question 12:
' Dans le cadre d'une stratégie de marketing, le personnel en contact

joue un rdle trés important dans la communication des informations a la

o

clientéle notamment celle émanant de cette derniére, partant de ce principe

i

e ey

nous avons prévu cette question pour appuyer la question n°5 relative a la
stratégie marketing, et ce en citant quatre propositions de réponses dont
trois dentre elles relévent de la stratégie marketing, et une qui reléve de la
~& gestion ordinaire de la banque, et nous avons obtenu ce qui suit:

> Les informations sur le compte bancaire du clients (qui releve de la

i gestion ordinaire de la banque) A recueillis 74,19% "des réponses,

- chose qui est tout a fait logique, car face 4 la demande d'un client sur

la situation de son compte le banguiers et plus qu'obliger de
répondre.

**% Cependant, les trois propositions de réponses relatives aux des
informafions qui dépendent ou ¢manent de la stratégie marketing, ont
H% recueillis les pourcentage suivants:

» Des informations sur les changements récents: 17,74“/}3_(133 réponses.

» Sur les produits et leurs tarifs: 5,65% des réponses.
~& » Offres promotionnelles: 2,42% des réponses.

De ce fait nous remarquons que le personnel en contact comme
souligner précédemment, ne fournie pas autant d'efforts en matiére de
communication de linformation, si le client ne la demande pas lui-méme,
Temployé de la banque ne le lui donnera que ce quil lui est vraiment

obligé.
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Question 13:
Plus de la moitié¢ des répondants 65,98% des répondants jugent que

les informations qui leurs sont fournies, sont insuffisante, en d'autres terme
il ne sont pas assez informer avant n'importe quelle opération avec la
banque de fagon détaillé, ce qui leur permettra d'agir pertinemment, ce n'est
que lors de la réalisation de l'opération que le personnel fait surgir des
exigences dont le client n'étais pas informer au préalable.

Cependant 27,84% la jugent acceptable, et 6,19% ia jugent bonue,
ces pourcentages représentent d'aprés les réponses verbales recueillies, les
catégories de clientdle favorisées pour une raison ou une auire (richesse,

responsabilité, échange de service, des pourboires ...).



uoN

o8l

d.14d

$8T

-%000

-%00°01
%0002
-%00°0€
-%00°0%
-%00°0S
-%00°09
-%00°0.
-%00°08

-%00°06

%0000}
S 7S O3 X 79 A 0 2 3 I
T TTv%seve | 8 | %2916 | Lb | %0068 | Ll | %006 | 6 | %Sres | iv NONI
%SGl gl | %s€e | 1+ | %oosk | € |woo'sz| € | w%ssvl | 8 inol
% YLOL % W10L % W10L % WLIOL % . ] IVLOL SIASNOJTH
SNANCLNOD UN3133S8 SNOL dld FHNLTNI™-HOV 3 LSNANI AL3S 2 WOD HNILOIS

é

-

T

N

anbueqg 21)0A 9p sSUNPOId XNESANOU S| SNOA JISS[BUUOD pLD




259

Question 14:

Afin d'apporter plus de précision quant 2 la stratégie marketing, nous
avons prévus cette question directe visant a4 savoir si les clients sont
informé - sans qu'il ne le demandent- par leurs banques, sur la mise en
place de produits nouveaux, ce qui a prouver que 84,85% des répondants
pe connaissent pas le nouveaux produits de leurs banques parce qu'ils ne
sont pas informer.

Par contre 15,15% des répondants disent qu'ils les connaissent.

En prévision de réponses positives a cefte question, nous avons ajouté la

question suivante afin d'apporter plus de précision.
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Question 15:
Nous avons demandé aux 15,15% des répondants ayant répondu par

oui 2 la question précédente, quel on a été¢ le canal de communication
quutilisent leurs banques pour les informer sur la mise en place des
nouveaux produits, les réponses de ces derniers ont €té les suivantes:

» Le personnel 47,37%.

» Les prospectus 26,32%.

» Ll'affichage 15,79%.

» Le téléphone ou d'autres canaux ont recueillis chacun en ce qui le

concerne 5,26% des réponses.

La méme remarque se répete, c'est que le personnel ne fournie
suffisamment d'information, qu'aux clients avec les quels ils ont un intéréts
direct ou mdirecte.
Les prospectus et les affichages pouvaient avoir des pourcentages plus
élevé — informerons plus de gens — s'ils auraient &é mieux distribugs et

bien exposés.
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Question 16:

La majorité de la clienttle interrogés 72% infirment que leurs
banques font des promotions des ventes, et disent qu'elle ne s'opére que
dans les banques étrangéres, et 26% n'ont pas fournie de réponse par
ignorance a notre avis de cette derniére ce qui nous permet de les
regroupés avec ceux qui ont répondu par non, car si elle existait, ils en
auront a la rigueur entendue d'elle.

Par contre 2% des répondants disent qu'elle existe, et c'est un faible
pourcentage dont nous ne pouvons tenir compte, qui est du a notre avis 2
une mauvaise assimilation du concept de la promotion des venies par ces

répondants.
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E — Iz markefting direct:

Question 17:

Le méme cas de figure de la question précédente s'est reproduit pour
cette question, car 81% des répondants nient l'existence d'un marketing
direct chez leurs banques, et 15% n'ont pas fournie de réponses.

Par contre 4% ont répondu par oui, et c'est toujours un pourcentage
que nous ne pouvons prendre en considération, et méme si une banque I'a
fait, ¢a a été rarement, et qu'avec des clients de taille trop importante, et
suite & Iinitiative d'une structure centrale de la banque (en général une
direction centrale du crédit, et non pas une direction de marketing, ni une

de ces agences) ce qui prouve qu'elles ont fait du marketing direct sans le

Savoir.
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Question 18:

Comme réponse a cette question, les 4% des répondants qui ont
affirmer l'existence d'un marketing direct, se sont scmdé en trois catégories
dont:

Deux catégories d'entre eux, de 42,86% chacune, disent que ce
dernier se fait par fax ou téléphone & pourcentage égale de 42,86%.

La troisiéme catégorie d'uné taille de 14,29% disent qu'il se fait par voie

postale.
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Question 19:

Ces 4% des répondants qui ont dit que leurs ‘banques font un
marketing direct par un moyen déterminé, 60% infirment quiil a un role
régulierement constaté, tandis que les 40% restants le confirment.
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F - Les attentes des clients en matiéres de communication:
Question 20:

A la fin de mon questionnaire, nous avons intégré cette question pour
savoir ce qu'espére la clienttle a cette fin nous avons prévu deux
propositions de réponses:

» La premiére " personnaliser le service" : et qui a recueillis 42% des

réponses.
» La deuxieme " plus de communication" afin de mesurer le degré de

la soif de la clientéle & une communication efficace, ce qui m'a
prouvé que 58% des répondants ont exprimé un grand besoin & cette
derniére. |

Nous tenons a signaler qu'il y en a eu des répondants qui ont choisis

les deux propositions de réponses.
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conclusion |

Section VII : Comparaison des réponses et
I- La fonction marketing:

Etant donné que :

» 60% des banquiers infirment l'existence d'une stratégie marketing
dans leurs banques qu'est une réponse donnée par des connaisseurs
dans la matiére. |

» 69% des clients répondants infirment eux aussi, que leurs banques
aient une stratégie marketing, ressentie sur le terrain par la clientéle.

En revanche :

» 40% des banquiers, et 19% des clients nient I’existence d’une
stratégie marketing.

En faisait la moyenne des ces .pourcentages de réponses des  deux
questionnaires, Nous avons eu : | | g

» 64,50 % réponses qui infirment l'existence de foute stratégie
marketing dans les banques algériennes.

» 29.50% des réponses, qui confirment que ces banques ont une
stratégie marketing. |

» 6% sans réponse.

Ainsi et & base de ces pourcentages, et tout en signalant 1’absence
des différents outils du marketing évoqués dans la premidre partie
théorique, nous avons pu confirmé linexistence dune stratégie marketing

dans les banques 'élgériennes.
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Recommandations
Malgré la création des structures centrales chargé de cette tiche, ces

derniéres restent méconnus par une grande majorité de l'ensemble du
personnel] de leurs réseaux.

Afin de redynamiser ces structures et les faire joué pleinement leurs
roles, il est plus que nécessaire de procéder par ordre de priorité 3 ce qui
suit:

1-) Investir dans les ressources humaines afin de réduire le manque des
cadres qualifiés et biens formés dans ce domaine.
2-) Renforcer la communication interne dans tout le réseau, qu'elle soit
ascendante ou descendante, en vue de sensibiliser et d'informer le personnel
sut:
» L'importance de ces directions et leurs missions.
> Le préparer a jouer efficacement le role qui lui sera attribué dans le
cadre de la communication externe.
» Le prévenir quant & toute action qui s'oppose aux objectifé de la
stratégie marketing de la banque. |
3-) Doter ces directions des moyens matériels - riotannnéﬁt' des budgets

plus importants- que nécessitent leurs missions.

4-) Malgré que certaines banques aient créées au niveau régional des
services d'animation commerciale, ayants des missions qui rentrent dans le
cadre-du marketing, ces derniers restent loin de jouer leur rﬁle.
A cette fin il est nécessaire de renforcer et donner l'importance a ces
derniers en leurs confiant surtout les réles suivants:
» Assurer la liaison dans ce domaine entre les agences et la direction

du marketing,
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> Conirbler de prét U'application des objectifs assignés aux agences
dans le cadre de la siratégie marketing.

> Apporter le soutien logistique a ces derniéres.

> Faire toute proposition didées ou d'expériences nouvelles et

innovatrices constatées sur le terrain.

II- La stratégie de communmnication:

Comrme nous l'avons vu dans la partie théorique de notre étude, la
stratégie de communication englobe la communication institutionnelle et la
communication commerciale.

Ftant donné que l'ensemble des banquiers ont confirmé I'existence
d'une stratégie de communication, et qu'elle a un rdle et des objectifs.

I -La communication institutionnelle:

Ainsi nous avons constaté 3 travers les réponses des banquiers qu’ils
reconnaissent I'utilité de la communication institutionnelle, et savent bien
ses objectifs.

Quant 3 son application sur le terrain les clients ne la remarquent pas
assez, exception faite pour certains de ces éléments a savoir?;_ : _

Ie logo: 73% des clients affirment connaitre le M:IOgo de leurs
banques, ce pourcentage est du 4 la mise en avant par les banques de leur
logo dans leurs enseignes, ou dans leurs différents documents comme signe
d'identification, ce qui facilite aux clients sa reconnaissance et ce 3 travers
les différents contacts et opérations qu'ils ont avec elles.

<. *Cependant 27% des clients ne connaissent pas le logo de leur banque
et nous pouvons imputé cela au niveau de culture de la personne qui le

pousse a &tre curieux et trés attentif 3 ce qu'il 'entoure.
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Nous tenons a préciser que la commumication externe ne peut &tre
développé sans sensibilisation et la coopération de tous le personnel car il
en est sa source émetirice, et elle ne ce fait qu'a travers une communication
interne avec ce dernier, et dont le poids reposera en majorité sur le

personnel de l'agence qui est en contact direct avec la clientéle.

IV- La communication commerciale:
A-la publicite:

L'ensemble des banquiers affirment que leurs banques font de la
publicité, et qu'elle a les objectifs suivants:
38,78% dentre eux pensent que leurs banques font de la publicité, Pa:f
contre plus de la moitié 56,12% des clients ne pensent pas que leurs
banques font de la publicité, tandis que 5,10% n'ont pas fournie de

réponses.

A base de ces pourceﬁtages tout en‘ rappelant leS-l_ aspects de la
publicité repris dans la premiére partie théorique de notfe étude, nous
affirmons que les banques algériennes ne font pas assez de publicité et
qu’elle est ma] ciblée.

Quant aux objectifs publicitaires
» Informer les clients sur les produits de la banque a recueillis
< 47,62% des réponses des banquiers, et 60% des réponses de la

clienté_lé, soit une moyenne des pourcentages de réponses de 53,81%

> Soignef l'image'id'e marque : a recueillis 33,33% des réponses des
- banquiers et 40% des réponses des clients, soit une moyenne des

pourcehtagés des réponses de 36,66.
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A base de ces pourcentages, et comme évoqué dans la partie
théorique, les banques algériennes doivent accentuer simultanément leurs
efforts sur ses deux objectifs publicitaires, sans pour autant négliger un au
détriment de I’autre.

Quant aux médias utilisés, la moyenne des pourcentages des
réponses des clients et des banquiers confirment que la presse est la plus
utilisés & 36,89% des réponses, les auires médias n’ont recueillis que de
faible pourcentages.

A base de ces derniers nous confirmons que les banques‘algérienneks
n’utilisent pas rationnellement tous les médias qui sont a leur disposition,
cette situation confirme le mauvais ciblage publicitaire.

B- La promotion des ventes:
» 60% des banquiers confirment Texistence d'une promotion des
ventes dans leurs bangues.
» 2% des clients le confirment aussi.
» En revanche 30% des banquiers et 72% des clients infument que
leurs banques font de la promotion des ventes. |

Nous avons calcule la moyenne des pourcentages des réponses était
de :

» 31% de 1’ensemble des répondants confirment Pexistence d’une
promotion des ventes.
» 51% de ’ensemble des répondants infirment son existence.

» 18% n'ont pas fournie de réponses.

A base de ces pourcentages et en se réferent aux aspects de la
promotion des ventes évoqués dans la premiére partie théorique, nous

affirmons que leslb‘anques algériennes ne font pas de promotion des ventes.



—i

278

C- Le marketing direct:

55,56% des banquiers et 81% des clients infirment que leurs banques font
du marketing direct.

En revanche 33,33% des banquiers et 11,11% des clients, confirment que
leurs banques font du marketing direct.

La moyenne des pourcentages des réponses &té :

68% des répondants infirment I’existence du marketing direct chez leurs
banques.

Cependant 22,22% des répondants confirment que leurs banques font du
marketing direct, et disent que le moyen le plus utilisé est le téléphone avec
une moyenne des pourcentages des réponses de 41,43 des réponses.

Ceci étant nous affirmons que les banques algériennes ne font pas du
marketing direct, et les répondants qui ont confirmé son existence affirment
avoir des relations personnelles avec les banquiers, ce qui incitent ces
derniers a les tenir informer de toute nouveauté, sans pour autant que sa ne

rentre dans une stratégie marketing,
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Conclusion générale :
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| Conclusion générale 5

A travers cette modeste étude, nous avoms essayé de démontrer aux

banques algériennes I’importance de la communication comme un des outils du
marketing, qui peut leur garantir de survivre et devenir compétitif.

Le choix du sujet a été largement déterminé par la situation actuelle des
banques algériennes, en ’absence de stratégies marketing et communication.

L.a mondialisation, I’adhésion de PAlgérie a YOMC, et les accords
d’association avec l'union ecuropéenne, exige aux banques algériennes de
changer leurs modes de gestion - influencés jusqu’a maintenant par I’héritage du
sysiéme socialiste — en faisant recours aux sciences de gestion, devenus
impératifs, pour rattraper le train de 1’évolution et de la concurrence.

A la fin de ce travail, et en nous basons sur tout ce qui a été évoqué, dans
ce mémoire sur la communication bancaire, que sa soit du point de vue
théorique {(définitions, types, techniques,...), ainsi que du point de vue pratique
(réponses des questionnaires obtenus du terramn), la réponse de nofre
problématique a laquelle nous sommes parvenus est :

Les banques algérienmes n’appliquent pas une politique efficace de
communication, parce qu’elle ne disposent pas de moyens humains (qualifiés) et
financiers pour I’adopter.

Céci - étant, r impérativité d’investir qualitativement en ressources
humaines s’impose plus qu’au paravent, et elle est devenue plus que nécessaire,
afin d’avoir un personne! bien formé dans tous les domaines et notamment en
sciences de gestion.

Une fois Eé&e étape franchie, les banques doivent accompagner

I’investissement en ressources humaines, par un investissement matériel, afin de
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B se doter de moyens et de fonds nécessaires, pour la réussite des stratégies de
*. marketing, et de communication.

Sans ces deux investissements les banques algériennes ne pourront tenir

% longtemps dans un environnement qui devient de plus en plus exigeant et

—’ concurrentiel.
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Questionnaire de mémoire de Magister en Marketing:

" La problématique de la communication bancaire en Algérie”

Premier questionnaire:
Adressé au banquiers des Directions des Marketing et de Communication
des trois bangques publiques (BADR, BEA, CPA):

Renseignements relatifs aux répondants :
Niveau d’instruction ;: Universitaire[ISecondaire [Jformation spécialisée}
P

Type de formation :  Economiste {1 Juriste [1_ Autre [J

Date de recrutement :

A- Ia fonction marketing des bangues :

1. Quelle est la perception du personnel de la stratégie marketing :
> Elk Existe? O

» Elle nexiste pas? [
> Pasde réponse. [

2. Si elle existe es qu'il y a une intégration de la fonction marketing ?
» Qui: 7 0
"3 Non. n
> 'Pasde:éponse. 0
3. Si oui quels sont les objectifs marketing: ‘
» Optimiser la relation avec la clientéle? ]

> Augmenter la part de marché et collecter des ressources? |
» Revaloriser la fonction marketing? [




B- _la stratégie de communication :

B.a La stratéeie de communication.

4. Existe il une stratégie de communication ?

¥» Elle existe: O
» Non elle n'existe pas. [

¥ Pas de réponse. O

5. Si, elle existe est ce quielle:
» Aunrdle? O
» N’apas de rdle? O
» Pas deréponse. O

6. Quels sont ses objectifs :

» Développer la communication externe? 0
» Utiliser I’outil agence pour mener les actions commerciales? O
» Développer la communication interne? O

B.b La démarche de communication :
7. Comment est définie la démarche de communication ?

¥» La Direction Générale. o
» LaDCM O
¥ La Direction Générale et la DCM. 0O
» Pas de réponse. O

C- la communication institutionneile:
Cal ’utilité d’une commurication institutiornmelle
8. La communication institutionnelle esi elle?

¥ Utile. [
¥ Inutile. [
» Pasde réponse, [1

9. Si efle est utile quels sont ses objectifs ?

Montrer qu’elle existe.
Se faire aimer.

»  Avoir une image positive, durable et originale. [
Bonner confiance. O
Gagner des points de notoriété, O
Démentir une rumeur. O

O
O

VVVVY



e

P

I S

C.b_Les relations publiques:
10. Est-ce que les relations publiques sont :

¥ Utiles? [
¥ Inutiles? a

» Pas de réponse? [J

11.Si elles sont utiles, quelles sont les actions effectuées a travers les relations
publiques :
» Participation aux foires et aux salons. O
» Les relations - presse. o
> Participation aux manifestations, économiques, culturelles et sportives. O

» La publicii¢ rédactionnelle. . O

12.  Et Quel est le public avec lequel les banques établissent leurs relations publiques 7
» Clients. a
» Meédias. O
» Grand public. O
» Cadres et employés. O

C.d Le mécénat et le sponsoring:
13. L’utilisation du sponsoring et du mécénat est elle utile et nécessaire?

» Oui O
» Non. U
» Pas de réponse. [

14. Si ¢lle est nécessaire comment se déroule opération de parrainage ?
» Lenomest il associ€ a 'événement. O
» Non il ne l'est pas. ' |

15. Quels sont les types de parrainage?
» Logotype. 0
> 'Nom posé sur un maillot sportif [
» Une éampagne de diffusion propre au sponsor. O
» Programme spécial. | O
» Autres. - ' |
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D- la communication commerciale:
D.a La publicité:

16. Est-ce que votre banque fait de la publicité?
> Oui K
» Non. Ll
» Pas de réponse. [
17. Si elle la fit quels sont ses objectifs publicitaires 7
> Informer les clients sur les produits de la banque. £l

» Soigner limage de marque. {
» Toucher touies les populations ciblées. |

18. Et quels sont Les médias qu'elle utilise ?

> Presse. |
» Affichage. [
> Tv. |
» Radio.
> Cinéma. O
> Autres. O

19. Quels sont les publics visés par Ja campagne publicitaire?
» Les grandes entreprises. [l

» PME. 1
> Les particuliers. 0
» Pouvoirs publics. o
> Autres.

20. Le budget publicitaire, est il ?
» Important. 0
»  Acceptable. [Zl
%> Insuffisant 0

D.b La .promotion des ventes:

21. Existe il une promotion des venies?
» Oui. A
» Non. .EI
> Pas de réponse. [
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22. Quel est le public visé par la promotion?
» Clients. O
> Prescripteurs. 0
» Force de ventes 1
» Autres. g

D ¢ le marketing direct:

23. Existe il un marketing direct?
» Oui. [:I

> Non. 0
> Pas de réponse. [

24. Quels sont les moyens du marketing direct utilisés par votre banque?
» Mailing. 0
» Le fax. g
» Letéléphone. 0O
» La voie postale. {1
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Facuité des Sciences Economique Sciences Commerciale et de Gestion.

Questionnaire de mémoire de Magister en Marketing:

"[a proEL’ématique de communication bancaire en Algérie” |

Deuxi¢me questionnaire adressé a la clientéle des bangues au niveau de

Tlemcen:

Tlemeen les

Madame, Mademoiselle, Monsieut,

Nous menons une enquéte sur la communiéation bancairé,_ en Algérie, et
nous vous sollicitant de bien vouloir accepter de réponéfé au présent
questionnaire.

Nous vous en remercions d'avance de vos importantes réponses, qui nous

seront d'une trés grande utilité.

LA
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A -La connaissance de la Banque:

1. Etes vous clients auprés d'une, ou plus d'une banque?

.> Oui O
> Non d

2. Quel types de compte posséder vous auprés de votre banque?
» Compte chéque (virement du salaire) |
> Compte commercial. [m!

> Compte épargne (livret, Dépdt a terme, Bon de caisse) O

3. Par quel canal de communication avez-vous pris comnaissance de votre banque?
» Agence. O '

Affichage.

Presse.

Tv.

Le bouche 2 oreille.

Radio.

Prospectus.

YV VYV VVY

4. Quels sont les critéres qui ont porté votire choix sur telle ou telle banque?

> Parce qu'elle vous inspire confiance. ' |
» Parce qu'elle offre une meilleure qualité de service. O
» Parce que ces agences sont 4 proximité de votre domicile. O

> Parce qu'il vous a été demandé par votre organisme employeur
d'ouvrir un compte auprés d'une banque déterminée. O
% -Autres. O

B - La fonction marketing:

5. Penser vous que votre Bémque a une stratégie marketing :
» Oui? - mi '
» Non? . |
» Pasderéponse. . O
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D.b les types d'informations fournies_par le personnel de 'agence:

12. Quels sont les types d'informations fournies par le personnei?
% Des informations sur votre compte bancaire. [

¥ Sur les changements récents. O
¥ Sur les produits et leurs tarifs. O
¥» Offres promotionnelles. O

D.c Evaluation de la qualité des informations par les clients:
13. Comment appréciez vous la qualité des informations?

¥ Est elle Insuffisante. O
» Estelle Acceptable, [
¥» Est elle Bonne. O

D.d lq connaissance des nouveanx produits:
14. Connaissez vous les nouveaux produits de votre banque?

» Oui O

» Non. [l
15. Si oui par quel canal de communication :

» Affichage. O
» Par le personnel. O
» Les médias O
» Prospectus, O
» Voie postale. O
» Téléphone. a
> Auires. |

D.e La .promotion des ventes:

16. Existe il une promotion des ventes?
» Oui O
» Non. O
_» Pasderéponse. [

E-le markefing' direct:

17. Existe il un marketing direct?
> Oui g '
> Non. a
> Pas de réponse, []
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18. Quels sont les moyens du marketing direct utilisés par votre banque?
» Mailing. 0
» Le fax. O
» Letéléphone. O
» La voie postale. O

19 Comment constatez vous son rdle?
» Réguliérement constatés. O
» Pas réguliérement constatés. O

F -Les attentes des clients en matiére de communication:

20. Quelles sont les améliorations attendues par les clients?
» Personnaliser le service. O

> Plus de communication (plus d'information). []
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