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Marketing Bancaire, Caracteristiques

Le marketing est une discipline asselzméeedtind] a travers le concept d’organisatio
se dégage de la science économiquénLdrsqaeidant sa présentation dans le cadre d
science économique se place plutotaaé&béibebancaire, on peut affirmer que la ban
producteurs, le marketing se trouvesdwiedtécdedition qu’elle trouve les ressources
consommateurs. Il s’occupe de la carrsommia-

tion, alors que la science économique s’in-

téresse plus a la production. On entend que |'organisation survit en créant et
offrant aux consommateurs des biens attirants.
Selon Peter Drucker, le marketing: échange, elle se procure les ressources dont elle

“ ... C'est I'ensemble de I’entreprise vu, bespoinCest ici que le marketing s'insere. C'est
vue de son résultat final, c’est-a-dire, dugoeiné dearketing bancaire fonctionne : il a pour
vue des consommateurs (Drucker, 1973}le bien lier la banque a son environnement.
Plus précisément, I'ouvrage de Denis Liretwoitement définie, la banque est une entrepris
(Lindon, 1981), présente le marketing carmraetétardommerciale; elle achéete a bas prix et
la bonne gestion des relations entre unerevgmdisahaut prix. Ce qui differencie la banque
tion et ses publics. Bien entendu, cette ‘hdneemassons de commerce c’est qu’elle acheil
tion des relations a pour objet, la meillewenctdiisBargent contre des promesses (Arnoud,
tion des objectifs de I'organisation.” 1974).
| @ La question qui se pose a ce niveau serait pourquoi
la banque a besoin du marketing? Les biens bancaires traditionnels sont de nature
On pourrait affirmer que la banque se tréimamdans. Les banquiers a I'heure actuelle offre
une situation extérieure a elle, ou elle n'‘eepaEmBaent des biens variés et novatrices
torité a la contréler. (Moussa, 1980) qui pourraient aller au-dela d’un
conseil de voyage. Pourtant la relation entre une
Ce phénomene exprime la dépendance damgue et son environnement se complique a c:
banque par rapport a certains publics. Lededmpatitiee méme des biens traditionnels, qu'e
ment de ces publics se répercute directeankatesetarevend: I'argent. Pourquoi ?
rentabilité et a sa survie. Le marketing skit &n pourrait affirmer, que I'immatérialité des
banque pour connaitre au préalable les dhifféraires, lorsqu’il s’agit de I'argent, porte la né
comportements, et en plus, si cela est pgsslleratenterait de nommer “I'immatérialité de
influencer ces publics. ond degré”.

Dr. Mohamad Gebai
Professeur a I’'Université
Libanaise

D’une autre facon, Philip Kotler, étudie I dikeiptenactuelle, cela décrit brievement, une e
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prise qui s’appelle la banque. ses marchés rétrecissent,@es chandes deentele des banques, particuliers ou
profits déclinent, et sa compétence entépprises, est plus compétente aujourd’hi
Cette entreprise se caractérise par dogsaux besoins du marché s’amoindtitaapéuavant.

grands types de public: et a mesure de I’'écoulement du temps.

- L'état (les forces publiques), L’avenir des grandes entreprises cobmedfet, elle peut comparer mieux les bien:
- Les particuliers, ciales dépend de leur aptitude a adbpirardieass offerts par les différentes banque
- Et les entreprises. objectifs, leurs services et leurs prodagdanguiers et les banques ne sont plus

besoins du marché. L'avenir de ces erdirgensnt les seuls spécialistes en matier
On se contente de considérer les deeest certain, si elles réussissent dalesladtnance. Autrefois, les banquiers se
derniers concernant directement le effarbf3 (Bromley, 1972). déplacaient facilement pour devenir “le ma
d’activités du marketing. La premiere est la ager financier” d’entreprises.
collecte de ressources, et la deuxierGettemitation exprime d’une maniere globale,
cerne I’emploi de ces ressources. la nécessite du marketing dans uneRzaraunere, a cette époque-ci, une démarca
Plus spécifiguement, ce besoin devradnébien nette apparait entre les banquiers
D’ailleurs, auprés des particuliers etatetbué aux facteurs suivants: les financiers, voire méme les outils d’analy
entreprises, la banque collecte ses dépbts, et ses propres a chacun pour cerner la situatic
distribue le crédit. Le marketing bartdiseéoncurrence entre les bangpuese des entreprises.
tourne donc vers les ressources. | ’activité bancaire, méme si elle app@sdithanciers d’entreprises, savent bien co
comme “oligopole”, est concurrentiénend’apposer a I'optique financiére des b
D’aprés Arnoud, le marketing finandigfiegkdeles banques se concurrenc@Htgssur
seul marketing tourné vers la recherghed®srche de leur matiére premiere.
matiéres premieres (et pas seulement vers la 3.Les contraintes réglementaires
diffusion des produits) (Arnoud, 1974 IUP&n, la présence des banques La manipulation d’un systéme bancaire est
seconde majeure différence entre lesthafyeres augmente plus cette comrueencene politique indispensable au gou:
ques et les autres entreprises est quEaflRfs, I’apparition de nombreuxvétraleineat.
une banque, la plupart du temps, legmeliggtnanciers aggravait la concurrence
particuliers ou entreprises, sont en F&AEa recherche des ressources finamigres.a mesure, la réglementation gou-
temps les fournisseurs. vernementale au Liban devient de plus en
2.La nouvelle génération deptlienmtéibe. A cause de ces contraintes,
Les banquiers sont habitués depuis o
longtemps, a traiter la clientéle cas
surtout dans le processus de demar
crédit. Ce qui explique bien la préoc
traditionnelle du métier : le risque fi
— Face aux situations décrites, I'interv
marketing dans une banque, n’est
tache facile, mais selon Bromley :
-“Je pense que dans un monde en p
mutation, un monde ou le planning,
agement par objectif et le marketin
seuls moyens par lesquels nous pou
affirmer de nouveaux styles de ma
afin de faire face aux nouvelles con
serait dangereux de ne pas prendre
sidération I'importance de ce chang

Une entreprise incapable de s’adap
changement devient rigide et scélé
plus le changement est profond, pl
devient rigide et scélérosée, jusqu’ e
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I’adaptation rapide et souple des bateneekea entreprises a bieg?s de grarmucait étre dessiné d'une facon convenab
leurs propres marchés, serait sans dsmubenation. Le probleme de I'adéqu@tesh ulee facon dont on peut tangibiliser le:

indispensable. la production a la demande, est raidoiené bancaires.
terme de la capacité de production.La préoccupation concernant la distribution
4.l'adoption de nouvelles optiqa@®rt a la communication: il stégéaleet le site bancaire.
de gestion traduire en image une immatérialitd.dé sequesuibancaires se vendent avec la par-

Dans la plupart des pays, la banquée gRite difficulté soit la cause amtnguaties de I'utilisateur a la production. Po
rait pas étre classifiée comme petitP@p@ies a lancer la communicationquebléctache soit accomplie, et que les bien
prise. Ainsi, I'optique moderne de g’tghancaire, axee sur I'entreprisesqpemtizigadus, une assistance a la producti
développée dans les grandes entrebtpgég.lgg)(nnelle..Selon B_erry (IBerry,. qiélﬁlkﬁ))par.t d’lur_1 cllelnt est obllAgatOIre. Cglal

facilement applicable aux banques.RPEE(aNCer le bien tangible, il fallaitdiqaerda difficulte de controle de qualite e
tendance, le management par objediis&; €ssayer de vendre une promeseeseh’innovation, dans cette situation, es
appliqué ce qui entraine bien entenMEMHESAOPS qu’un bien physique. Hifficile a concevoir et a mettre en oeuvre. |

ification, les résultats-clés, les “effofe)efhe;dl faut tangibiliser le bien viotantéode. coopération de la part de la clier
contrdle de gestion et évidemment ffim8ga@dgecrire ce phenome’r]e: Berry?zhepgeue un role important a la production.
ing bancaire. conisé le management de I'évidence’aspecgeulturel de la clientele devrait etre
ing the evidence). D’apres ce cadresiegneusement consideré par les banquiers
: T f’z‘f'r , on pourrait proposer unelosgaiilnivisent I'amélioration de la vente d
5.Le soucis de rentabilité ddh§'aHé’ °" . - ;
cation bancaire qui tente a concrétibéen’ mtiashant, et le lancement d'un nouveat
banq.ue N . ,gibiljté des biens bancaires. Par exemple, la carte de crédit n’est pas
Au’tref0|s, Gl CIE A a_Ia ﬁ,n d.e : "€ qui concerne le prix, le probléateassise tout le monde, dans toutes les so
qu-une succgrsale bancaire realise Wy é"é% u dela méme de savoir caztdaentéme si leur capacité économique ef
beneﬁcg. Mais actuellement, la fago&‘b ptabiliser les colts directs. Le pfixathesere requise existe. Le contrdle d’infol
percevoir la performance cas par Ca5idhEancaires est tres reglementénpatiée financiere devrait étre suffisant, afir
pas p,ertmente. Dans le caslfje la Sulﬁ, 5t g blic. Pour la banque, selopdArvmindbncer efficacement ce type de bier
son rlesultgt par rgpport au SeCteu\(ArﬁIBH a974), le prix de vente estharediva-
e'tre |psuf‘,ﬁsant, slsa p,erformance anlie Weg‘fﬂx d’achat est en principe Boarcattirer le dépot des communautés
'année n'a pas signalée une augmenkgt musulmanes , certaines banques offrent un
e i, Etant donné que I'incidence se préseomgpdanpécial, sans intérét, mais avec une
up de cas que le “fournisseucteiplensation religieusement acceptable.
'é)gur une banque sont la méme per-
a comptalilisation des coUtslsespihmarketing et les outils pratiques so
plique d’autant plus. exigés pour que les fonctionnels de marketi
I . ‘agit de brevet, le bien badaafdaskanque puissent s’engager pleine-
= aCC.tntm —— "R méme situation que feeautrésrmuler la politique et les actions d
Tﬁbaannmaalnrre@:z biens intangibles : le brevet n'existaymkeRog a tous les niveaux. Plusieurs outi
Les spécificités génerales des biens%ﬁr—e cette faiblesse, les banquiersoitigehdéveloppés et adoptés par le marke

R o . beayco
Apres avoir étudier I'importance du. ﬁé‘k(@t
bancaire, nous allons cités les caracterisa |
tiques qui identifient ce secteur? '

Eopper d’une maniere constantmtgbancaire.
savoir-faire-mieux”. En sommaire, on pourrait les partager en
Les biens bancaires nécessitent le cdatixcgrands groupes:
ldgqeg eptre le client et le personnel. Lée Ipimaier concerne |I'étude du marché
bancaires sont rendus aux clients dales kighs-de grande consommation qui s’aj
demps, par les guichetiers, quliapieaaxx clients bancaires de type “partic

caires, se situent autour de trois;
- L'immatérialité
- Le contact direct
- La participation de I'utilisateu
duction.

L'immatérialité des biens bancairesgﬁ‘r&iag

que I'on ne peut tout stocker. La ba anlc_:altcestslpeaallses, Iles conEltl_tt; . studie | ‘thodes dével
stocke de I'argent en forme de rése ed§ client et le personnel se multijhkettuxieme étudie les méthodes dévelc

caisse, comprenant les réserves 1&g fes |tde formatl_orll destper_sonnde_metfezc'ldanﬁ le dotrr\lalmelfju tr:T\1i':\rIé|et|?g mslusEr
imposées par la réglementation go et commerciale, est primor |ade_1 s'appliquent a la clientele de type “entr
P es locaux ou on vend des biens bapcizieés,
mentale et la gestion interne. , -
s&atsrqm/ent dans les bureaux des b&dmuseprésentons, ici, un exemple pour cha-

Toutefois, la notion de stock ne joue td | d ihedes d i d hé. Ensuit
réle prépondérant par rapport & ce &ﬁ]wﬁ%nnemen e ces locaux devibetdes deux lignes du marché. Ensuite,
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nous évoquons des outils bien dévetnmuda banque. G Les responsables de ces entreprises s’in-
chez la banque. Finalement, nous pié&skntonsiderent comme un endroittétebsent surtout par les conditions de créd
des outils bancaires, dit-récents.  dépose de I'argent en sécurité. Ce tgpeplimements et des conseils financiers. Il
. ; _clientéle ne demande pas trop de senritdss plus dépendants des banques.
LL" écilumasiecamnécnpqgbveee,, t . .
T T nm., 5-Les complexes: LLeess oouuttiillss bbiieenn dd
ppaarrttiiccuullileerr T . : ===
€ sont ceux qui ont un sentiment %l@m ﬁ‘qquue@ss

Une étude du marché bancaire consjgi@, vis-a-vis de la banque. IIs la
cerner les problemes commerciaux,¢géiygeésme un temple d’argent, faisant éta- - )

- Motivations et attitudes de la che@@éedwﬁ—mxe ostentatoire. 1- Létude de la fidelité et de la satisfz:
a-vis des banques, image de son enseigne, tion de la clientele

valeur d'attraction, face a la concuryences bt o ebel| ples ks 3 i Lindon (Lindon, 1981), propose le

choix du message publicitaire de ba%@héw@@ﬁgﬁtexplicatif des comportements. Ce

Les deux problémes considérés core@pprmsse@ modele a pour objet d’expliquer des com-

plus importants, ont pour but de: Ay départ, le marketing bancaire s’®Qrtgmeents effectifs plutot qu’expliquer des
- Connaitre la clientele, au niveau d@e&€ses outils d’étude du marché dattisaags-mentales.

attitudes, a I'égard de I'argent, de g &ReT3Est 13 ol s'est ouvert le champ d’ac-

de I'épargne, du credit, afin de répopgite déXmarketing dans la banque.2su fiHEdisation des sources internes d

autres clienteles possibles, dans le ¢gag&adede I'écoulement du temps, le rfi@Fraations.
la stratégie du développement qu’ejigyrBgHadire s’est tourné vers les pdift&oeyparaison avec les autres branches

en place: les autres clienteles étaieng@flasdié entreprises qui constituedtagHyités de marketing; le marketing ban-
férentes en terme d’attitude, vis-a-ig el itffportante de la clientéle.  caire est privilégie sur le plan d’information

gent et des services financiers, propesga@ation qui se pose a ce niveauiBeges des clients.

les établissements bancaires ? comment I'entreprise peut choisir sksupgrdes facons dont on pourrait profiter d
- Savoir comment les banques, en ggagmal cette masse d’informations existantes, sers
étaient percues par les différentes clienteles I'implantation d’un systeme de fichier com-
d’un marché? Au début, on peut définir quatres géRfEsigecentralise.
banques qui répondent aux besoinsCadipBigr central, regroupant et fusionnant
A ce niveau, cing groupes de clientsRgtse. fichiers des différents services proposés pal
caires sont présents: la banque et ceux des différentes agences ¢
1- Banque service crédit: décisif. En effet, c'est a partir de ce fichier c

1-Les partenaires de la banque: Ce segment est caracterisé par les ti&@stigm, I'évaluation des rentabilites, les
Ce groupe comprend la clientele copsieiBE2%n de conseils financiers et pr@¥isions commerciales, la création de not
la banque comme une alliée, qui tray@iée E@rtout, par les conditions d&/epstservices et méme la prospection puit
i @I a égal avec le banquier et apprécie son sent s’articuler (Vernimmen, 1976).
aide. 2- Banque service export:
Ce genre correspond aux entreprise3- Etudes d’implantation des agences
intéressées par la puissance et le rdy@fme les activités bancaires sont trop
2- Les débiteurs: nement de la banque_ Ces entrepris@&mentées, le role essentiel du marketin
Ce groupe se constitue des gens qujjABtactivité d’exportation importanféiXte setsitue dans la politique de distribut
recours a la banque pour financer updagih Beaucoup plus de conseils spaidisplus que cette activiteé d’implantat

considerent la banque comme un sgjiéC@e conseils financiers. constitue un investissement important, la
indispensable pour réaliser leur projet. banque a développée une étude spécifique
3- La banque service total: ce sujet. Cette étude, tenait compte de non
3- Les revanchards: Cette banque attire les entreprises breux criteres: les banques déja implantées
Ce groupe a une image négative dejir&1a8884&s par divers services: crédigdiscehvoisinage, la structure de la popula-
et du banquier. seils, compétences. Les responsabldiode lesspossibilités de transport, et de part
entreprises sont trop dépendants dé8®bghla rentabilité envisagée de cette
4- Les petits utilisateurs: ques. agence, etc...
Ce groupe se compose des gens, dont leur
vie moderne, les oblige a faire des c@ga¢i§ue service minimum: En ce qui concerne les éléments quantitatif
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Une étude du marché bancaire consjgi@, vis-a-vis de la banque. IIs la
cerner les problemes commerciaux,¢géiygeésme un temple d’argent, faisant éta- - )

- Motivations et attitudes de la che@@éedwﬁ—mxe ostentatoire. 1- Létude de la fidelité et de la satisfz:
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Les deux problémes considérés core@pprmsse@ modele a pour objet d’expliquer des com-

plus importants, ont pour but de: Ay départ, le marketing bancaire s’®Qrtgmeents effectifs plutot qu’expliquer des
- Connaitre la clientele, au niveau d@e&€ses outils d’étude du marché dattisaags-mentales.

attitudes, a I'égard de I'argent, de g &ReT3Est 13 ol s'est ouvert le champ d’ac-

de I'épargne, du credit, afin de répopgite déXmarketing dans la banque.2su fiHEdisation des sources internes d

autres clienteles possibles, dans le ¢gag&adede I'écoulement du temps, le rfi@Fraations.
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les établissements bancaires ? comment I'entreprise peut choisir sksupgrdes facons dont on pourrait profiter d
- Savoir comment les banques, en ggagmal cette masse d’informations existantes, sers
étaient percues par les différentes clienteles I'implantation d’un systeme de fichier com-
d’un marché? Au début, on peut définir quatres géRfEsigecentralise.
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A ce niveau, cing groupes de clientsRgtse. fichiers des différents services proposés pal
caires sont présents: la banque et ceux des différentes agences ¢
1- Banque service crédit: décisif. En effet, c'est a partir de ce fichier c
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Ce groupe comprend la clientele copsieiBE2%n de conseils financiers et pr@¥isions commerciales, la création de not
la banque comme une alliée, qui tray@iée E@rtout, par les conditions d&/epstservices et méme la prospection puit
i @I a égal avec le banquier et apprécie son sent s’articuler (Vernimmen, 1976).
aide. 2- Banque service export:
Ce genre correspond aux entreprise3- Etudes d’implantation des agences
intéressées par la puissance et le rdy@fme les activités bancaires sont trop
2- Les débiteurs: nement de la banque_ Ces entrepris@&mentées, le role essentiel du marketin
Ce groupe se constitue des gens qujjABtactivité d’exportation importanféiXte setsitue dans la politique de distribut
recours a la banque pour financer updagih Beaucoup plus de conseils spaidisplus que cette activiteé d’implantat

considerent la banque comme un sgjiéC@e conseils financiers. constitue un investissement important, la
indispensable pour réaliser leur projet. banque a développée une étude spécifique
3- La banque service total: ce sujet. Cette étude, tenait compte de non
3- Les revanchards: Cette banque attire les entreprises breux criteres: les banques déja implantées
Ce groupe a une image négative dejir&1a8884&s par divers services: crédigdiscehvoisinage, la structure de la popula-
et du banquier. seils, compétences. Les responsabldiode lesspossibilités de transport, et de part
entreprises sont trop dépendants dé8®bghla rentabilité envisagée de cette
4- Les petits utilisateurs: ques. agence, etc...
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d’une politique d’implantation, seloh’objectif est d’éloigner c@te publicstér desbases beaucoup plus vastes.
Vernimmen (Vernimmen, 1976), on fleuf &sl’incluant dans un programrbe d@dit scoring est la fagon de traitement
résumer comme suit: communication plus rigoureux. Ainsilda demandeurs de crédit déja voisinés au

munication bancaire doit découvrir dentept du marketing. Le crédit scoring se
- Tout réseau de distribution représergbéspoiantations afin de s’adaptemaéseate aux banquiers comme la méthode
une banque, un secteur privilégié deaméténoel la dématérialisation de |alfaoos@atier automatiquement des dossiers
nication avec les cibles choisies, sa semdiitua son optimum. d’un demandeur de crédit. Mais, en appuya
tion, ainsi que la désignation des respons- sur la loi statistique, non seulement le créd
ables des guichets et des équipes c@eimeeévolution a laguelle s’ajoute ssttoigtig-permet la rapidité de décision, mais
ciales, doit donc étre totalement conggahte développement de I'informatisai i€kide la segmentation et la formulati
avec la stratégie d’exploitation de |'eiztidjssee-devrait permettre aux bandeds pelitique du marketing bancaire.
ment. s’orienter vers une nouvelle forme de commu-

nication. 3- Le controle de gestion
- Les réseaux actuels devront a I'avénjratiémirde penser qu’une publicitd infoisaan place d’un systeme de contrble
compte de I'évolution technologiquéivguest privilégié. gestion bancaire facilite le travail du marke
traduisent les innovations récemment ing. En premier lieu, le systeme de contrble
apparues en matiére de guichets autOr€sRES rend possible d’envisager le co(t des biens
bancaires. La connaissance de ce co(t, aide
gﬁ)r&g?]nctlonnement du marketing au

ﬁrace 3 ses activités nombredY¥Edd décisionnel et operatlonnel par exe

tigues et de “banque a domicile”. 1- L'mfrmathue

e . . L’informatique convient bien & la gt
- Les différentes implantations d'un é’é d 9

dowent\—elles de\*vg_lopper une aCF'onnature repétitive. En ce qui concernBI e 10ix des biens a promouvoir. En sec
homogene, ou a l'inverse, se Spec'#lBﬁrc?é‘marketmg le systeme e ) , le contrdle de gestion propose une
fonction des populations et des réglrcggsé%le et concentre les riches intdR{i§ systemathue des activités de marke

4es? , .
cernées? tions & propos des clients, des bmné%ﬁauss' bien qu’il présente plusieurs

caires vendus etc... recueillis par |e@‘§al££%? prathues pour la gestion bancaire

4- Formation du personnel éneral.

. , ales.
Lorsque le marketing se déplace vegy é:e 18 BerE Er T ETE (s sEh

intangible des biens vendus, la qualriﬁ%‘ ng soit efficace, la mise en p
biens bancaires, dépend profondém @d T

compétence du personnel, surtout 8%ciale, est nécessaire (avec n de courbe d’expérience, permet ¢
succursales. La formation du person) 'JJQ]Lé ique). Bien entendu, il faut QXISBHE"S et aux professionnels du marketi
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