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Introduction

La banque algérienne est perturbée par son hissa@getraditions et sa gestion interne.
Les défaillances et les insuffisances des banqubBgpes en matiere d’organisation et
d’information, ainsi que le manque de transpareremjent leur supervision plus complexe.
La loi 90.10 du 14 Avril 1990 est la transcriptioa dette nouvelle dynamique de gestion
économique impulsée sous son aspect financierpenamt a la Banque Centrale d’Algérie
une pleine autonomie et un pouvoir en matiere di#at monétaire. Et de la, le banquier
allait, dés lors, pouvoir exercer son métier libeanet choisir ses clients, en prenant comme

seuls critéres la performance et la rentabilité.

Le nouveau contexte concurrentiel a visi@emstimulé le renouvellement de la
conception des métiers de la banque, ses pratejuss image. La structure concurrentielle
du marché bancaire n'est pas le seul défi queedobivelever aujourd’hui les banques
algériennes. L’évolution de la technologie implicagant de mutations que les métiers de la
banque. Non seulement, le contexte technologigquernational est tres différent, de méme le
contexte monétaire et financier européen et mondiaradicalement évolué. Bien
évidemment, depuis 1990, les évolutions régleme#aile passage a leuro, et la
spécialisation des banques poussent le systemelavdranque industrielle. Les nouvelles
technologies de I'information et de la communicatsont autant de facteurs qui ont contribué

au maintien d’un niveau élevé de I'investissentedhinologique bancaif®.

Dans ce sens, il n'y a plus de place astitutions financiéres qui ne sont pas aptes de
jouer le réle d’intermédiation. En effet, apresrise en liquidation en 2003 de Khalifa Bank,
de la Banque Commerciale et Industrielle AlgériedBEIA) et tout récemment de la
Compagnie Algérienne de Banque (CAB), ce sont déaanques privées Rayan Algerian
Bank Met Arco Bank qui se sont vu retirer leurs agréme@tsst ainsi qu'il ne reste sur la

place financiére que 19 institutions bancaires édminques publiqué?.

Dans les banques, la technologie est dessrprésente partout dront office et back

office, pour l'offre de service aux clients et pour sa igestle distribution des produits. Le

@ SITRU (H.) « Evolution technologique du systémadare et financier en France », Revue d'économantiére N° 81, Oct. 2005, P.11.
@ Quotidien d’Oran du 21 mars 2006, P.5
@ | E MAGHREB du 05 janvier 2006, P.3



lancement du (RMI), plateforme principale du laneaidu systéme de paiement de masse
(TPM), et le systeme de paiement de gros montatdgreps réel "ARTS", (RTGSReal Time
Gross Settlementassurent la sécurité et la rapidité des échangesoeformité avec les
normes internationales. Cette variable devienéit@nt déterminant de la survie et de la

dynamique d’'une banque moderne.

Le présent mémoire cherchera donc a apprdehmétier du banquier sous le visage du

bailleur de fonds, en abordant les differents careqgu’il pourrait proposer a ses clients.

Notre étude intervient dans un context@wrlution permanent dans notre pays, et qui

peut étre résumé en deux grandes questions :

- Comment la modernisation des moyens de paiemeiitdada distribution des crédits aux
entreprises ?

- Quelle est la politigue marketing spécifigue auwduits et services bancaires ? Ceci
pour réunir et élaborer la relation clientele etlisiribution, ainsi que pour le diagnostic du

marketing bancaire.

Nous tenterons de répondre a ces questiomsettant 'accent sur trois (03) dimensions
fondamentales, qui permettront, a la distributias arédits, une grande performance en

Algérie.

» La construction d’un avantage ;
» L'impact des tics ;

» L’amélioration de la communication bancaire.

Nous avons privilégié la méthodologie qunsiste, d'une part, a la révision des
processus du travail bancaire, a I'élaborationrmdegens d’action, et a une mise en exergue
des changements actuels qui interviennent au nidagoaysage bancaire ; et a une analyse

documentaire de la banque, d’autre part.

En premier lieu, une analyse est consactéeganisme d’accueil (la Banque Extérieure

d’Algérie), a la typologie des crédits existantssain de la banque.



Le second chapitre, sera consacré au magkéncaire et le réle gu’il tient dans
I'’économie algérienne, a I'adaptation de la bangusn environnement commercial, et aux
sources d’information marketing. Le marché bancaire processus de la segmentation pour
repere les clients, le comportement d’une banqsgeavvis de ces clients et les facteurs

fondamentaux de I'environnement, seront égalermanés.

Le troisieme chapitre sera consacré aliioa avec la clientele et a la distribution
bancaire ; I'impact de la technologie sur le congment des clients, par l'intégration sur le
marché les moyens de paiement, comme les carteedit, les distributeurs automatiques,

et la télecompensation.

Le dernier chapitre portera respectivemant le diagnostic interne et externe de
'environnement de la banque, puis analysera ilé&rents produits et services proposés par
I'établissement a travers les multiples modes deions mis en ceuvre par la banque. Les
moyens d’action et I'évolution de la relation baefplient seront ensuite présentés avec la
modernisation des infrastructures de traitememaets un plan stratégique et une politique

commerciale de collecte de ressources et distobute crédit.

Au stade final, nous terminerons ce trapail un test des résultats obtenus, pour appuyer

et valider des conclusions de cette étude.




LA PREMIERE PARTIE
« THEORIQUE »

Chapitre | : La distribution des crédits aux
entreprises.
Chapitre Il : Le marketing management (bancaire]

Chapitre lll: La relation clientele et la distrilrn
bancaire




Chapitre |

LA DISTRIBUTION DES CREDITS
AUX ENTREPRISES

Section 1 : Présentation de I'organisme d’accuell
Section 2 : Les Crédits d’exploitation

Section 3 : Les Crédits d’'investissement




A DISTRIBUTION DES CREDITS

Section 1: Présentation de I'organisme d’accuell

C’est pendant la seconde moitié du Xkck que remonte la création d’'un réseau bancairdgerie,
dont I'objectif était de soutenir toute forme deédit nécessaire a la pénétration économique cdéoria
Algérie. Cette initiative était aussi induite pardesoin de remédier a la désorganisation qui |@iédans le
domaine de la monnaie.

Au lendemain de l'indépendance, les powvpirblics se rendirent compte que la vingtaine ategbes
privées et publiques qui activaient encore dangalgs, étaient administrées suivant des régles gioge
libérale, non conforme a I'option économique inséaupar I'Etat algérien a cette époque.

Aussi, les besoins croissants de financement dewegublic et I'attitude prudente, voire négatileeces
banques étrangeres, ont amené les pouvoirs publinettre en place une structure financiere adéqrate
accord avec les nouveaux courants d’échanges darmaient a I'intérieur du territoire national. €3t dans
ce cadre que le 1 octobre 1967, la création dealagBe Extérieure d’Algérie parachevera le procedsus

nationalisation des banques.

1.1 : Création de la B.E.A.

La création de la BEA, fut promulguéeOleoctobre 1967, par ordonnance N° 67/204 aveddtits
d’entreprise nationale. A l'issue de sa créatiosiete a des mesures gouvernementales, la BEAa ek
activités d’'un certain nombre de banques étrangguegxercerent dans notre pays avant I'indéperejaic
savoir
Le Crédit Lyonnais.

La Sociéte Générale.

Barclays Bank Limited.

Le Creédit du Nord.

La Banque Industrielle de I'Algérie et de la Médigmée.

N

En 1991, le capital de La Banque Extériadifdgérie est augmenté de 600 millions de dinaessant
ainsi & 1 milliard six cent millionglinars 1,6 milliardgle DA. En mars 1996, le capital de la BEA est passé

a 5.6 milliards de DA. Aprés la dissolution desdsre participations, le capital demeure propuiétdEtat.
La capital de la BEA n’a cessé de croitre depattecdate, passant de 12 milliards de DA en I'abD028
24.500.000.000.00 DA en septembre 2001.

1.2 : Les missions de la B.E.A.

@ Nouvelle adresse du site Internet de la BEA ; wves.dz?



La Banque Extérieure d’Algérie est chargé faciliter et de développer les rapports écaqoas de
I’Algérie avec d’autres pays dans le cadre de héroie de marché, ainsi :

A La fourniture aux entreprises algériennes un serndentral de renseignements commerciaux
susceptibles de leur permettre de vendre dans &leunes conditions compte tenu de la conjoncture
internationale.

A L’encouragement des exploitations des produitgiisés prévus pour les projets en cours concernant
différentes branches d’activités, allant des indestalimentaires aux complexes métallurgiques,amécies
et pétrochimiques.

A La mise en place d’'un systeme de crédit.

L’aider & promotion de I'exportation des produitdustrialisés.
Etablissement et la gestion des magasins généraux.
Traiter toute opération bancaire intérieure et reatiée.

- > > >

Possibilité d’ouvrir des succursales, agencesl@lefs a I'étranger et prise de participations dass
sociétés existantes en Algérie.

A En plus de ses financements propres, elle peutvarig aussi par sa garantie ou encore par des
accords de crédits avec des correspondants étsanmeur promouvoir les échanges commerciaux avec

d’autres pays.

1.3 : LaB.E.A. alére de l'autonomie

C’est a la faveur des dispositions de la loi N°0O88du 12/01/1988 portant autonomie des entreprises,
gue la Banque Extérieure d’Algérie changera deiset devient le 05/02/1989, une société paoasti

Son capital social a été réparti entrerguat-onds de Participation, selon les proportions suivantes :

> Fonds de Participation « construction »
> Fonds de Participation « Electronique, Télécomation et informatique »
> Fonds de Participation « services »
> Fonds de Participation « chimie, pétrochimie, pteie »

Avec la dissolution des Fonds de Participatb en attendant la mise en conformité avec l'ondoce
relative a la gestion des capitaux marchands dat/'fe capital social de celle-ci est détenu dalité par
I'état, unique propriétaire. L'établissement BEA smansforme ainsi en société par actions; aucune

modification n’est apportée a son objet sociah dé&nomination, & sa durée et a son capital.

Sur le plan commercial la banque est préseans les plus grands centres urbains et lesisdestriels

les plus importants du pays.

1.4 : Organisation du service crédit

* Les Fonds de Participation : ils ont été dissausraplacés par 28 Sociétés de Gestion des Pattaig qui ont été installées le 30/12/2002.



La banque est un établissement public aquour profession habituelle les opérations degiban
D’apres la loi 90-10 du 14 avril 1990 portant samhonnaie et le crédit, ces opérations de banquiele®
suivantes:

> La collecte des fonds du public ;

> La distribution de crédits ;

> La mise a disposition de la clientele des moyensaiement ;
> La gestion des moyens de paiement.

En d’autres termes, c’est une entreprisecation commerciale ; elle joue le role d’internaée entre
les détenteurs et les demandeurs de fonds.

Dans une telle profession, la banque nsecds faire courir des risques, tant a ses acli@gu’a ses
créanciers. C'est pour cela, qu’elle se doit dseil ses ressources d’une fagon optimale : en rgairhle
risque de son activité, et en maximisant son profit

De ce fait, I'existence d’'un départementestipn des risques » dans chaque agence bancaire es

indispensable pour I'’évaluation et la limitatiorsdesques liés a la profession.

1.5 : Place et réle du service crédit dans I'orgasation de I'agence

Le service crédit est essentiellement chargé :
> D’étudier et d’apprécier les risques en réunissauns les éléments d’appréciation nécessaires @déét
du dossier de crédit (documents comptables, écapmsj commerciaux, fiscaux.)
> De mettre en place et suivre les lignes de créditsrisés.
> De rechercher les garantiedatives aux crédits demandés.

> D’assurer le recouvrement des créances litigieesegntentieuses.
> De confectionner et exploiter les statistiquesategagements.
> D’apporter aide et conseil a ses clients.
Au niveau de I'agence, le service crédit est stmdcen :
» Une section « chargés de clientéle ».

> Une section « secrétariat engagement ».

1.5.1 : La Section « CHARGES DE LA CLIENTELE »

Elle est composée d'un chef de sectioneeththrgés d’études entre lesquels est répartieirebe du
portefeuille de I'agence. lls sont les premiergrildicuteurs de la clientéle au niveau de l'agenaes autres
structures de la banque. lls ont pour mission :

> D’élaborer un plan de démarches pour la réalisatemobjectifs commerciaux qui leur sont fixés;
> De décider de toute entrée en relation avec latélie conformément aux orientations de la directien

'agence;



> D’assister et conseiller la clientele de I'agence;
> De réunir tous les documents comptables et exirgptables et s'assurer de leur authenticité sur tous
les plans (fiscal, administratif, comptable);
> D’étudier les demandes de crédit et proposer lesawors a mettre en place;
> D’analyser la rentabilité et la solvabilité de leentéle;
> D’analyser les risques et émettre un avis motiué po
* La direction de I'agence
La DEPME (Direction des engagements des petitewgennes entreprises)
* L'unité de rattachement
> De soumettre pour appréciation et décision de IRNDE, les dossiers étudiés;
> De porter a la connaissance de la clientele ddsidés prises;
> De recuelllir les garanties exigées aupres dedatélle;
De gérer et suivre les utilisations des créditsarformité avec les autorisations obtenues;

D’élaborer les dossiers «contrble a posterioriaBanque d’Algérie, si cela est possible;

YV V VY

D’envoyer les dossiers étudiés et mis en placesadtion " Secrétariat Engagements ";
> De suivre régulierement I'évolution des entreprifs@sncées (mouvements confiés, visite sur siteet.
en dresser un compte rendu;

> De suivre régulierement et conjointement avec tdi@e " Secrétariat Engagements " I'utilisation, le

remboursement et la récupération des créancdslitigs contentieuses.
1.5.2 : La Section « SECRETARIAT ENGAGEMENTS »

Globalement, cette section est chargée :
> D’assurer le soutien administratif des chargesaddi¢ntele.
> De gérer les fichiers et dossiers de la client@igtifs au crédit.
> De veiller a I'application et au respect des prared de traitement des engagements.

Par ailleurs, les taches sont répartiesesurois cellules suivantes

1) Administration des engagements :

> Traiter toutes les instructions relatives au fanmatiement d’'un client et/ ou de compte (Conditions,
classification clientele, etc...);

> Gérer et centraliser les autorisations de crédits;

> Transmettre et suivre les dossiers instruits

> Transmettre les dossiersGONTROLE A POSTERIORI» a la Banque d’Algérie et en suivre le
résultat ;



> Informer les " Chargés de la Clientele " des reetlaments des dossiers a effectuer 90 jours avant
I'échéance;

> Suivre administrativement, les utilisations et legibu respect des limites autorisées;

> Préparer les actes d’engagements (caution, avagjargnties (nantissement, billets a ordre, BDC,
etc...), conventions (crédits d’investissement...) etc...

> Gérer les garanties et veiller a leur conservatiomant les normes requises;

> Etablir les statistiques de I'agence en matiereaghgements et d'impayés et les remettre a la direct
régionale;

> Etablir les états de performance de I'agence

2)_Ressources

> Concrétiser I'entrée en relation avec la clienteleommandée par le chargé de la clientele (ouwertur
des comptes).

> Préparer les souscriptions de placements (prinetpatéréts) pour le compte de chargé de clientele

> Veiller au remboursement des crédits échus enatagiitintéréts et s’assurer de la remise des mains
levées relatives aux avals et cautions accordées.

> Gérer le portefeuille de placements, stocks etwnsc@t en suivre I'évolution.

3) Contentieux

> Conserver la documentation juridique de la clientel

> Gérer la documentation et les affaires juridique$abence.

> Contréler 'aspect juridique des actes d’engagementies garanties regues.

> Gérer les successions, oppositions, saisies-agtéévis a tiers détenteurs émis sur le compte de la
clientele de I'agence.

> Lancer les mises en demeure, saisies-arréts @hémrcde la clientéle.

> Prendre toutes les mesures conservatoires dé@déésdirection de I'agence.

> Constituer, gérer et suivre les fichiers Pré-caiger et contentieux.

> Traiter les créances douteuses et ou compromisisgeace.

1.6 : Relations fonctionnelles et hiérarchiques du servicCrédit

1.6.1 : Hiérarchiquement
Le service crédit est placé sous l'atéade la direction de 1’ agence, et rattaché htiquement a la

direction régionale

1.6.2 : Fonctionnellement
Le service crédit est lié fonctionnellemeanx différentes structures de la banque ; deade if est

soumis aux contrbles des directions suivantes:



» Direction centrale réseau

Elle contréle I'activitt commerciale du sesiet centralise les informations jugées nécessaioalr

chaque agence.

» Direction communication

Elle apporte les renseignements nécessailexploitation dans son étude du dossier éeitcr

» Direction des engagements des petites et moyenngsm@ise(DEPME

Elle décide du sort du dossier de crégihent étudié au niveau du service crédit de I'agertcontréle

sa mise en place.

» Direction des engagements des grandes entrepriDé<3IE)

Décide du sort du dossier de crédit dindandié au niveau central ; le suivie ce ferra B@sw niveau

de I'agence.

> Direction trésorerie

Veille a la mobilisation de crédit diment mis eaqgg.

» Direction contentieux

Gere les affaires contentieuses qui reléversath pouvoir.

» Direction d’études juridigues

Donna l'orientation juridique en cas de litigeec les clients bénéficiaires de montants imptstae

crédit.

1.7 :Latypologie des crédits

Le crédit au sens de l'article « 112 »laéoi 90-10 relative a la monnaie et au crédpwe : « Tout
acte a titre onéreux par lequel une personne meramet de mettre des fonds a la disposition damkee
personne, prend dans l'intérét de celle-ci un eagemt par signature tels qu’un aval, un cautionméroe
une garantie.

Sont assimilés a des opérations de créldiss opérations de locations assorties d’optioashat
notamment les crédits-bails ».

A travers cette définition, on constate d& domaine des opérations de crédits est aust gae la
diversité des besoins de financement de la client€ependant, ces besoins se classent, d'une manier

générale, en deux catégories, selon qu'ils peldteatsatisfaits par :

> Des crédits a court terme (crédits d’exploitation)

Pour des besoins de fonctionnement dus soit
« Aux retards dans le reglement des ventes;

« Alalenteur du cycle de production.

» Des crédits a moyen ou long terme(crédits d’'investissements)

Pour des besoins d'investissement afin de



« Maintenir ou augmenter la capacité de productienquvellement)
- Stimuler la croissance a long terme (extension);

« Lancer un projet (création).

Section 2 : Les crédits d’exploitation

Dans son activité quotidienne, I'entrepreut avoir a faire face a des difficultés tempesaimais
répétitives de trésorerie, soit en raison de lglear du processus de production, soit en raisda mteur
des réglements des ventes, ce qui engendre demdbegoliques fréquents qui ne peuvent étre coavemt
totalité par les ressources propres de I’ entrepris

Pour pallier ces besoins de trésoremtieprise va solliciter de sa banque des créditsuét terme en
vu d’équilibrer sa situation financiere. Ces cr&dsiont consentis aux entreprises pour remédiersa de
insuffisances temporaires de capitaux ; leur dast@énéralement d’'un an renouvelable.

Les crédits a court terme ou les crédéagmloitation peuvent étre subdivisés en deux aaiég :

* Crédits par caisse

« Crédits par signature

2.1 : Les crédits par caisse

Sont considérés comme crédits par caisse a courétdes crédits qui impliquent un décaissement de
la part du banquier en faveur de son client efujypermet d’équilibrer sa trésorerie a court tereutefois,
on distingue entre:

» Les crédits par caisse globaux (généraux ou dergée);

 Les crédits par caisse spécifiques.

2.1.1: Les crédits par caisse généraux

lIs permettent a I'entreprise d’équilibrga trésorerie en financant une partie de sori eictiulant
(stocks et créances) sans qu'il soit cependanttéffe un besoin bien prééisLes besoins couverts par ces
concours sont dus essentiellement a la différenagaantant et dans le temps entre les recettes eelgenses
d’exploitation.

Leur importance relative dépend directenuenla durée du cycle de production et/ou de stgekde
phénomeénes accidentels tels que les retards livwra&sde facturation, et également le caractesosaier de
I'activité. Ces crédits sont assez souples et igaement simples, mais ils représentengrend risque pour

la banque en matiere de suivi de leur utilisation.

W) Mémoire de fin d’étude B.S.B, « I'octroi de créitux entreprise », ESB, Alger, 2003, P.09.



2.1.1.1: La facilité de caisse

La facilité de caisse est un concours amedalestiné a pallier des décalages de trésateriees courtes
durées. En d’autres termes, ce crédit est destifeéré face a des besoins momentanés de trésarerie
reviennent généralement en fin de mois ou les dgeaients sont généralement importants, notamment lo
du paiement des salaires, réglement des dettesigeaurs et de 1a TVA... etc.

L’entreprise ne pouvant compter sur sedrées d’argent qui s'étalent tout au long du meisyu
'importance des fonds a décaisser d’'un coup,dsié avoir une autorisation de son banquier desfpasser
son compte en position débitrice a concurrence glafond bien déterminé qui dépasse rarement lezeu
(15) jours du chiffre d’affaires et sur une tresite période moyennant des agios préleves parngueaet
décomptés sur l'utilisation effective, et non sumontant autorisé.

Pour la banque, la facilité de caisseté@tarcrédit de soudure enl@sdépenses a engager et les recettes
a venir, le compte du client doit fonctionner aigivement en position débitrice et créditrice.faeilité de

caisse se rembourse sur les recettes.

2.1.1.2 : Le découvert

Si la facilité de caisse est destinéeralder des écarts temporaires, mais periodiquenegiuiLivelés de
trésorerie, le découvert va servir a compléter neg/ens de financement de I'entreprise c’est-a-dee
compléter le fonds de roulement qui, pour un terapgarait insuffisant, a I'occasion par exempleune
opportunité d’acheter un stock important (de mandises, outils, matieres premieres. etc......) apes
avantageux ou a l'occasion de travaux a faire dégnake recours au découvert est aussi bien sodaent
conséquence de I'absence de crédit fournisseurs BPartype d’approche on peut donc dire que le dérbu
est mis en place pour faire face a des besoinspganeels, a la limite imprévus. Dans ce cas son
remboursement intervient a la conclusion de I'of@nequ’il aura servie a financer.

Il peut exister cependant une autre aprapi est tres utilisée en Algérie, celle qui ¢stiesa prendre
en considération le c6té créedit global du décougrduant ainsi la recherche d’'une cause trés ggémux
besoins exprimés. Cette situation revient a pi@i@ntreprise un volumede financement qu’elle utilisera en
fonction de ses besoins de trésorerie. Ce crédit §ge renouvel@nnuellement et la banque procédera a
chaque fois a une étude tres poussée de I'actividé la situation financiére de I'entreprise.

Il'y a lieu de distinguer entre deux forndesdécouvert:

> Le découvert simplele client est autorisé a faire passer son coraptposition débitrice dans la
limite du plafond autorisé qui dépasse raremenglasze (15) jours du chiffre d’affaire, les agseront par

la suite décomptés sur le montant utilisé.

> Le découvert mobilisabledans ce cas le découvert accordé est mobilisérpBillet & Ordre de

90 jours renouvelables, la Banque pourra ensugtecmpter I'effet auprées de la Banque d’AlgérieAlBEn



plus I'effet représente une garantie au profital®&nque en cas de défaillance du débiteur. Les agiront

décomptés sue montant utilisé.

RemargueEn aucun cas, ces deux (02) types de créditsiféadi caisse et découvert) ne devront dépasser
15 jours du chiffre d’affaires, ceux-la doiventeéxceptionnels et limités (reglement de |la Bardjakérie).
L’autorisation est généralement accordée pour ungedd’une (01) année pouvant aller jusqu’a 18 mois

Ces crédits sont accordés verbalement @acisne possibilité de confirmation. En ce qui eone les
risques, ce sont les catégories de crédit les ppdgsiées, du fait des risques commerciaux (mévemie)

d’'impayés et d’'un suivi difficile pour éviter le &irnement de I'objet du crédit.

2.1.1.3 : Le crédits de compagne

Pour différentes raisons, une entrepresd pubir un important décalage entre les dépensele regle
et les rentrées qu’elle doit avoir. Elle peut awa@rque I'on appelle une activité saisonniere. Giessi qu’elle
peut fabriquer toute I'année et vendre sur uneodérirés courte (Exp. : la vente des parapluiesgdbarpes,
bouées, crémes glacées, jouets, vétements d’l@Eter) ou qu’elle ne peut acheter que sur une gérices
courte et vendre toute I'année (Exp. : Agricultuenserveries, etc.), elle peut aussi avoir exocapgllement
une charge importante de trésorerie a assurerefiaeat d’'une compagne de publicité par exemple).

Dans tous les cas I'entreprise ne pourra pas dewe pas assurer ce décalage avec ses seulsigapita
elle demandera pour cela un crédit de campagne. grédit de campagne est un concours bancaireéesti
financer un besoin de trésorerie né d ‘une actaaiéonniere.®

Le crédit accordé par la banque le seralaubase du besoin le plus élevé en montant et le
remboursement se fera au fur et & mesure des y@oi@scela le banquier demande un plan de finaaoem
afin de justifier les besoins de financements etddeerminer le délai de remboursement. Ce plan fait
apparaitre mois par mois les besoins et les ressoprévus. Le crédit est accordé pour une péebtaet de
trois (3), six (6) a neuf (9) mois selon le cas.

Le banquier doit prendre en considération la nati@® produits pour se prémunir contre les risquetad
campagne notamment le risque de mévente. Deux tigopeoduits peuvent se présenter :

A Si le produit ne se vend pas, n'est pas périssatbpeeut étre stocké et vendu plus tard, dans céecas
remboursement du crédit n’est pas compris maisdé@ta

A Si le produit ne se vend pas, il est périssabls darcas le remboursement du crédit est compris.

En pratique, le banquier dans le but déwiout risque d’'immobilisation, fait souscriresan client un
ou plusieurs billets & ordre du montant du créclibedé. Ce billet sera escompté par le banquiecrguiitera
le compte de son client de la somme portée suillég, liminuée des agios prélevés a la sourceoetra

ensuite étre réescompté aupres de la Banque didlgér

2.1.1.4 : Le crédits relais

W BENHALIMA (A.), « Pratique des techniques bancaireédition DAHLAB, 1997, P.63.



Le crédit relais ou de soudure concerméddisation d’'une opération hors exploitation.dt eonsenti en
anticipation d’une rentrée certaine qui constitigslie. Cette rentrée de fonds provient soit deeksion d’'un
bien (immeuble ou fonds de commerce) soit d’'uneaijmn financiére ou de crédit.

(Ex : Une société va émettre un emprunt obligatdées quelques mois pour financer la constructioned
usine. Pour des raisons de calendrier de sortiéenigrunt ou parce gu’elle serrera de plus présiasss
charges financieres.

Elle demande a la banque un crédit relaig bissue sera I'encaissement de I'emprunt oldiga. Aussi
on prend le cas d'unentreprise qui a un besoin urgent et importanoded pour acquérir un équipement par
exemple. Elle ne peut attendre les délais d’étudke enise en place d’'un crédit d’équipements, @dietn’a
plus l'usage, or cette transaction demandelques délais pour trouver @atquéreur, réaliser I'opération,
procéder aux formalités d’enregistrement...

Un accord donné par un établissement dditca long terme pour le financement d’'un progra&amm
d’investissement, accord qui ne peut se matérialimenédiatement parce qu’il y a des garanties ededl
prendre, ce qui retarde forcément la mise en placerédit. On sait donc que les actifs donnés eanga
sont bien l1a, que les formalités hypothécaires kmgues. Alors pour gagner du temps dans la edalis de
ce programme d’investissement, I'entreprise vaal de sa banque un concours bancaire pour fiabe &

ce décalage dans la mise en place du crédit.

* Procédure

Comme dans les autres crédits par caissergux, ce crédit donne la possibilité a 1'enisepr
bénéficiaire de rendre son compte débiteur a comcoe d’'un plafond.

NB : Ce type de crédit se rencontre pedlgérie, mais il est assez courant a I'étrarifer.

2.1.2 : Les crédits par caisse spécifiques

A la différence des crédits de trésorgi@aux qui couvrent des besoins de natures eigdies tres
diverses, les crédits par caisse spécifiques aetitgénéralement au financement de 'actif cantl c'est-a-
dire : les stocks et le poste client dont le pgiest étre particulierement lourd pour I'entreprise.

Aussi, ces crédits comportent des garantelles qui sont liees directement a I'opératiencrédit,
contrairement aux crédits de trésorerie ou lesngi@sasont généralement accessoires.

Ces crédits peuvent étre réescomptés aug@ada Banque d’Algérie si leur montant excéd®@ @00
DA.

2.1.2.1 : Les crédits assortis de garanties réelles

A) L'avance sur stocks

@ Court de 'ESB , P. 26.



C’est une opération qui consiste a finanger stock correspondant au fonctionnement normal de
I'activité de I'entreprise en attendant son écodrtnsans qu’il puisse s’agir, en aucun cas, dtaoksa titre
spéculatif.

Cette forme de crédit est accordée a tenteeprise désireuse de financer ses achats afiagher les
fournisseurs et de permettre tsansformation ou laevente des marchandises au bout d'un délai
correspondant a la durée du cycle d’exploitation.

L’avance qui ne couvrira qu'une part descls$o(70%) sera mise en totalité et immeédiatemeta a
disposition du client, ce dernier doit supportefinancement du pourcentage restant (30%).

La mobilisation de ce crédit se réaliseaa |p création d’'un ou plusieurs billets a ordre. € fait, le
remboursement de I'avance s’effectuera dans 1gs86, ce délai peut étre renouvelé.

Le remboursement du principal et des in$ésé fera au fur et a mesure de 1’écoulementtdekss

En pratique et pour diminuer ses risquebatguier précompte les intéréts liés a la sommialisee.

N.B : cette technique est assimilée a uroadert mobilisable qui peut étre réescompté aupgeesa

Banque d’Algérie.

B) L'avance sur marchandises (warrantage)
C’est un crédit destiné a financer les stoékl'exception des produits périssables, des dendé&
conservation difficile et des produits finis dééfais ou démodeés et dont la commercialisation estriaine.
Les avances sur marchandises sont sollicipgesles clients qui disposent des stocks relatrém
importants de matiéres premiéres ou autres, esauffrent d’'un manque de trésorerie pour, soit leiser,
soit relancer le cycle de production interrompuralenti en raison d’une insuffisance de moyensnioners.
Cette technique consiste, pour I'entreprise, dessalsir des marchandises pour les remettre estradins de

son banquier en procédant de deux maniéres:

1. La mise en gage

Les marchandises sont remises en gagevenrfde la banque qui les conserve dans ses priouaasx
jusqu’a échéance et remboursement de I'avance.

Cependant, cette procédure est raremiiseatpar les banques primaires parce qu’ellesgm@wne pas
disposer des locaux de stockage d'ou la créatie rdagasins généraux et d’'une nouvelle procédure

« 'escompte du warrant ».

2. L’escompte du Warrant

* Les magasins généraux
Sont des entreprises agrées et contrblées pat.|/Etas détiennent des entrepdts dont le roledest
recevoir et de conserver les stocks qui leur sonfi€s par des négociants ou des industriels cqatiement

des «droits de garde » et d'une prime d’assurara@re I'incendie. En contre partie du dép6t de



marchandises, les magasins généraux délivrenty s&&ldemande du déposant, soit «des bulletins rdent

gui sont «des recus non transmissibles », soiktiees négociables» appelés « récépissés warrant »

e Le récépissé warrant

C’est un document original en deux parteedrait d’'un registre a souches et qui permetidsodier le
«droit de propriété» (récépissé), et le « droigdge » (warrant) et incorpore chacun de ces diaits « des
titres transmissibles par endosseméhit».

- Le récépissé est la reconnaissance signée pargasimer 4es marchandises qu’il a regues en dépot.

fait preuve a son détenteur de la propriété deshmadises.
Le warrant est un « bulletin de gage » ; il perenkéntreprise déposante, en I'escomptant, d’awoe avance
bancaire.

La pratigue du warrantage en Algérie restaditionnée par la reprise de l'activité des magas

géneéraux.

C) L’avance sur marché public
Les marchés publics sont des contrats passés dhire part, les administrations ou les collecfisit
publiques et, d’autre part, les fournisseurs ouelgsepreneurs publics ou privés, en vue de I'aitipmn de

fournitures; la réalisation de travaux ou la preéstede services.

1.0bjet de l'avance
La réalisation de ce genre de marché oblige solaité a supporter des dépenses importantes sur une
période relativement longue car la procédure dlenégnt de 'administration est tres longue.
De ce fait 'avance sur marché est destinéaticiper le réglement attendu de I'organismiglipuPar la
suite la banque remboursera sa créance en endasssson profit les sommes initialement destinées a

I'entrepreneur titulaire du marché.

Procédure

Afin de s’entourer de la sécurité nécessda banque, dans son financement d’un marchécpaldit
nantir ce dernier a son profit. Pour que le bangouiecéde au nantissement du marché, il faut déhbae le
titulaire lui remet le marché appelé « titre unigue

Ensuite, il établit « I'acte ou contrat dantissement » aux termes duquel la créance détemue
I'organisme public sera affectée a la banque. Lrgbier porte la mention « marché nanti » sur I'eglaine

unique et établit une lettre de fusion de comptenda faisant signer par le client.

@ BENHALIMA (A.), « Pratique des techniques bancaise édition DAHLAB, 1997, P.66.
Titre Unique : le marché public est établi en @uss exemplaires mais un seul porte la menti@xemplaire unique » seul, ce doucement est apte
a servir de gage.



Une fois les formalités accomplies, la bantransmet au comptable payeur (tiers détenteur)ettae
recommandée, le marché nanti et une copie de kctentissement.

A cet effet, le comptable payeur ne pourfactfier les paiements qu’entre les mains du créageigiste
(la banque).

Les avances sur délégation de marché do@tatconsenties sur la base des documents justtfica
prouvant la réalisation effective des travaux. €t on distingue deux types de documents justifce

crédit et ce, selon la créance née sur I'organsaidic, maitre de I'ouvrage:

- La créance née non constatée (CNNC)

On parle de cette créance lorsque la sitnates travaux est établie par I'entreprise maisligun’est pas
encore visée (approuvée) par I'administration. lteation des travaux appelée aussi « état estindasf
travaux réalisés» est le document exigé par lalmn@ette derniére peut financer cette créanceiginade
70%

- La créance née constatée (CNC)

C’est une situation de travaux qui a étémgee au contrble de I'administration qui en a appéole
montant. «L’attestation de travaux faits» confiroquee celle-ci a donné I'ordre au comptable payeend’
régler le montant en faveur de la banque créageigiste. Cette créance est financée a hauteurdde 80
NB: En cas de défaillance du client, la banque aurprivilege sur les sommes dues par I'organismeipubl
par préférence aux autres créanciers, chirograghalLependant, elle risque de se voir primée par de

créanciers privilégiés de rang supérieur (fiscusésociale, salarié€s).

D) L'avance sur facture

L’avance sur facture est destinée a mailis " poste clients " des entreprises qui tréatilavec des
administrations.

Dans la pratique, ces organismes, qui né pas réputés commercants, payent leurs achatsgzar
virements ordonnés sur lewompte au trésor. Ce reglemesst en générale long en raison des
procédures régissant la comptabilité publique.

Afin de permettre la mobilisation du posliertt «administration » en I'absence d’effets denoterce, les
banques utilisent la procédure de « I'avance sufa ».

Voulant assurer le caractere certain deréance, le banquier demande a son client de ifopour
chaque avance:

* Le bon de commande de I'administration

e Le bon de livraison

e Lafacture

La facture remise a la banque pour I'otibe d’'une avance, doit étre domiciliée chez €llest un acte
signifiant de la part de I'acheteur 'engagememimie de payer la dite facture par virement au condpte
vendeur ouvert sur les livres de la banque quiraecke crédit.



L’avance sur facture demande une gesigmureuse, tenant compte des risques que peut subir

* Le virement malgré que la mention d’irrévocabilité est effeeted faveur d’une autre banque.

e L'avance: ne peut étre reprise par la banque alors quigdment a été passé en compte.

E) L’avance sur titres

Dans les pays ou il existe un marché boursier,conrde des avances sur titres cotés en bourser(gcti
obligations, etc......).En Algérie, vu I'absence temgire de marché boursier, les avances sont coesent
uniquement sur bons de caisse.

Cette forme de crédit est principalemerliséi pour financer les besoins des personnesqigsi Tels
gque les ménages par exemple.

L’avance sur titre (bons de caisse) secflaigénéral a la hauteur de 80% de la valeur des.tita marge
ainsi laissée (20%) servira le cas échéant padédempte des intéréts.

En raison de son mode d'utilisation, lenpte du client est crédité par le débit d’'un comgécial.
Aussi sa durée peut étre plus au moins longue, etl@isne dépasse pas, en général, I'échéance desdeo
caisse.

Les titres seront remis au banquier (dessaisissgragac un contrat de nantissement signé par le

propriétaire des bons.

NB : L’inconvénient pour I'avance sur bons de caisséerts privilege de I'administration fiscale qui dan

certaines conditions peut appréhendeg&ge, d’oll est important de vérifier la situation fiscaleextrait
de role) et parafiscale (la mise a jour des catisatsociales) de ces entreprises.

Il est & signaler qu’il existe une auteeshnique pour cette avance : c’est celle qui ctasepres
nantissement des titres remis en gage par leuriptajpe et sur la base de I'autorisation, a faweascrire un

billet a ordre pour le montant de I'avance et escpdant au décompte des intéréts.

2.1.2.2 : Les crédits de mobilisation des créancesmmerciales

A) L’escompte du papier commercial

L’escompte est une opération qui consiste pourangbier a acheter a un client un effet de commerce
(lettre de change ou billet a ordre...) avant suréance, et ce moyennant une rémunération appelges<»
calculée au « PRORATA TEMPORIS ». C’est, autrendinitéchange d’'un capital payable a terme contre u
autre payable comptant

* Objet

En vue de la concurrence et la pratiquealamercialisation, les entreprises sont souvergnges a
accorder des délais de paiement a leurs reglen@ependant les reglements des fournisseurs ne peéive
encore décalés, ce qui crée certainement une gétrégbrerie. La technique de I'escompte demeulmtico

a ce probléme lorsqu’il s’agit de créances suliéatele commercante.



* Procédure
L’escompte fait intervenir trois parties :
- Le cédant : bénéficiaire de I'escompte
- Le cédé : le débiteur de I'effet
- Le cessionnaire : le banquier escompteur
Ce type de crédit est accordé sous formeedigne d’escompte annuelle appelée aussi «igatmn
globale d’escompte » dont le plafond (I'encourshgld autorisé sera fixé en fonction du chiffre éhakes, de
la durée du cycle commercial (délai client) et degues liés au crédit risque cédant, et risqué.céd
Toutefois la formule théorique de calculpdafond d’escompte s’expose ainsi :

CA (TTC) x délai client
Encours global d’escompte =

360 jours

En escomptant un effet, le banquier précengtcolt de I'opération (les agios) sur valeur imahe de
cet effet. Les agios comprennent: les intérétsjlileeys commissions, frais et aussi les droitsrésar (TVA).
Pour la mise en oeuvre du crédit (escompedhet est endossé (endos translatif au profitadeanque qui
devient alors la propriétaire).
Cependant, le banquier n'accepte de prendre aobegte que les effets dont il espere étre rembosasé
difficultés. Pour cela il procédera a un tri du ipapemis par le cédant tenant compte tant de &itgudu
débiteur (incidents de reglement ...) et la ditérdes cédés (division des risques) que de lat§uali papier
(papier de complaisance, papier brilant, papiengre
Pour se prémunir de ces risques, le bandoieéviter d’escompter les effets non acceptéemander a
ce qu’ils soient accompagnés des factures qufigrstieur création.
* Avantages de I'escompte
Pour le client il s’agit d'une technique simple ectmmode permettant la mobilisation des créances
détenues sur la clientéle. Son colt est aussi sbunférieur au prix du découvert.
Pour la banque il s’agit d’'une opératiosaa8e de garanties de droit cambiaire qui préseettines
caractéristiques, telles que :
> La compétence juridigudes tribunaux de commerce en cas de non-paieradattrhite a I'échéance.

Toutefois la procédure judiciaire ne pourrait &ngameée qu’apres I'établissement d’un protét.

> _Le transfert juridiguele la provision juridique entre les mains de |I'esghtaire.

>  La solidarité des co-oblig€signataires) de la traite pour la totalité derance.

> Le bien fondéle la créance commerciale ne peut en aucun easdttesté par le tiré, autrement dit,

le tiré ne peut sous aucun prétexte refuser le sansbment du moment gu’il a accepté la traite.

" Le papier de complaisanceC’est celui ou il y'a collusion entre tireurt@é et comme support ne repose sur aucune tramsactmmercialeLe
papier creux c’est un effet tiré sur une personne imaginaiespapier brilant C'est un effet a trés courte échéance (moirssdeurs) et dont on
n'a pas le temps de recueillir les renseignementse le faire accepter




>  La contre passatiothes effets impayés fait perdre a la créance s@ctéase cambiaire.

Aussi la banque a la possibilité de sarfoer, sous certaines réserves, aupres de la Bdifjgérie en

cas de besoin de trésorerie.

Remargue : bien que le chéque soit un instrument de paiemeniedet non un effet de commerce, donc

dépourvu d’échéance, il n'est pas interdit d’eng&ason escompte ; tte procédure est utilisée igyptmur les
cheques hors place, ou les délais séparant laldatmise et celle d’encaissement sont assez iansrt
Il est a noter que cette pratique assezate, n'est en réalité consentie qu'a la demaledeertains

clients importants qui inspirent confiance.

B) Le factoring
L'affacturage est un contrat par lequeletzblissement de crédit spécialisé, appelé faatirete ferme
les créances détenues par un fournisseur, appafiéwe sur ses clients appelés achetBurs
« Modalités’

Le contrat d’affacturage comporte a la foEnsfert de créancqsar subrogation conventionnelle, et

garantie de bonne fithe factor se charge de I'encaissement des créance

Le vendeur accorde au factor I'exclusivité l'affacturage de toutes ses créances. Toutefeite
convention d’exclusivité peut, dans certains casjcerner simplement un secteur géographique ou un
département d’activité.

Le contrat est inclus le plus souvent sans linttatie duréel. e vendeur doit obtenir 'approbation du factor

pour chacun de ses clients avec généralement fanglpar client.

» Avantages de I'affacturage pour l'utilisateur
L’affacturage présente trois (03) avantages pranoip

> C’est unprocédé e recouvremeafficace puisque le factor décharge le vendewsalici de la gestion
du poste clients et de I'encaissement des somness;du

> C’est unetechnique de mobilisatiodu poste clients et ce quelque soit le mode deemgght convenu
avec l'acheteur,

» C’est unegarantie de bonne fipuisque le factor s’engage a payer au vendeufalgsres qu'il a
émises. Le risque d’insolvabilité de I'acheteuteetisque de non-paiement a I'échéance est priharge par

le factor, sauf faute du fournisseur.

» Codt de l'affacturage

La rémunération du factor comprend deux éléments :

El) BENHALIMA (A.), « Pratique des Techniques bancaireéditions, DAHLAB, 1997, P.107.
Court de I'ESB.



> La commission d’affacturage calculée sur le mand®s créances transférées qui constitue le patemen
des services de gestion comptable, de recouvrezheletgarantie de bonne fin ;

> Les intéréts débiteurs ou commission de financénoafculés au prorata- temporise, qui représentent
le coOt du financement anticipé. Leur taux varidaction de I'évolution du loyer de I'argent et ldequalité
du cessionnaire.

> Vu la lourdeur de la gestion administrative qu'osp le recouvrement sur les débiteurs, la banque se
voit amener & confier cette technique a un étastisnt financier spécialiséa(société de factoring Cette
derniére allége l'intervention de la banque au auivee la trésorerie en faveur d’autres types daitsrplus
risqués.

En Algérie, les textes juridiqgues concetni@s sociétés de factoring ont été adoptés eid, 119Ris

malgré cela aucune société n'a été créée a ce jour.

2.2 : Les crédits par signature (Indirects)

On a vu précédemment, que la banque peander les entreprises a court terme en offraptlé-ci une
gamme de crédits par caisse, ces crédits se teadyar un décaissement ou mise a dispositionothets f
Il existe une autre procédure de financemenévite a la banque les décaissements de faedls, ou
I'entreprise est amenée a demander a sa banque féiliter I'étalement de certains paiements,dsului
éviter certains décaissements, en prétant sa amgnati client garantissant ainsi sa solvabilitér@giple ses
créanciers et d’honorer ses engagements si cesigi-triouvait défaillant. Ce genre de financemenappelé
crédit ou engagement par signature.
> L’étude a faire par le banquier doit étre aussnutieuse que pour n’importe quel autre concours
bancaire, car cet engagement peut entrainer dassgdéments massifs. Sachant aussi qu’il ne peatiemn
cas étre remis en cause méme si la situation entcde dégrade.
> A la différence des crédits par caisse figuranbidan, les crédits par signature sont comptalsilisé
hors bilan.

On distingue trois formes de crédits par digrea:

2.2.1 : L'acceptation

L’acceptation est 'engagement du tiré dgep la lettre de change (effet de commerce) &é&énce et
ce, en apposant sa signature au recto de I'effppaant la mention « Accepté ».
L’acceptation d’'une banque est 'engagengemtse traduit par la signature du banquier suefiet de
commerce garantissant ainsi son paiement a I'écleear banquier accepteur devient le principalggbliis a
vis du créancier. L’acceptation est accordée phalguier a son client pour plusieurs raisons :
> Soit dans le cas du commerce international oubkstue sa signature (acceptation) sur un effet de
commerce a celle de son client (importateur), sige@nt ainsi a payer le fournisseur a I'échéaneecds

peut étre illustré par un crédit documentaire s€apar acceptation ou I'exportateur ou son banquétant



pas en mesure d’'apprécier la valeur des signadierebacun des acheteurs étrangers, d’ou il exigigteture
de leur banquier.

> Soit dans le cas du commerce interne ou par gérigegorerie, le banquier ne peut pas escompter une
traite présentée par son client, appose son ad¢ieptar I'effet. Cela lui permet de I'escompterpegs d’'un
autre banquier qui au regard de I'engagement dmfrere qui lui couvre le risque de non- remboulseinme

peut refuser son concours.

2.2.2 : L'aval

L’aval bancaire est 'engagement fourni [@abanque qui se porte garante de payer toutaoiepdu
montant, d’un effet de commerce si le principaigbl(débiteur) est défaillant & I'échéartte.

L’aval est donné soit sur un effet de caroe ou sur allonge, soit par acte séparé. Et qgeoedant la
mention «Bon Pour Aval en Faveur de MR x a concweedu montant en lettre» suivie de sa signature. E
avalisant l'effet de commerce, le banquier permisiaa son client d'obtenir facilement des délais
fournisseurs.

Toutefois, I'appréciation des risques @ntwesulter de cette opération est indispensablke a travers

I'étude de la situation financiere mais aussi aers |'état des effets déja avalisés.

2.2.3 : Les cautions

« Le cautionnement est un contrat par lequel umsopee garantit I'exécution d’'une obligation, en
s’engageant envers le créancier a satisfaire @ obligation si le débiteur n’y satisfait pas lldme »»

Le cautionnement étant un contrat unildtéaabanque appelée «caution» ne I'accorde a Bent@ue
s'il le justifie par I'existence d’une obligationipcipale (celle gu’il a envers son créancier).

Le cautionnement ne se présume, dadoit dans tous les cas faire I'objet d’'un écri

N.B : Le cautionnement s’annule presque en méme tempkodpligation principale (dette de débiteur) alors

gue le donneur d’aval reste obligé malgré que kételér principal ait donné un consentement vicié.

Il existe plusieurs types de cautions baasaju’on peut classer selon deux criteres:

1) selon leur destination (créancier

- Cautions administratives.
- Cautions fiscales.

- Cautions de douanes.

2) selon leur objet : (classement le plus signifid)

- Cautions différant les paiements.

- Cautions évitant certains décaissements.

@ pocument interne de la B.E.A, « Manuel de procéslule crédit », Tome |, dec.1997.
@ Guide & Manuel des procédures de crédits. BEAjIAR97.



- Cautions accélérant les rentrées de fonds.

Nous préférons présenter les cautions suivantuaiéee classification.

2.2.3.1 : Les cautions difféerant les paiements

A) Les obligations cautionnées pour paiement de [BVA

Une entreprise est redevable de sa TVA lesimois. En principe cette taxe se paie le moisugjt celui
d’exigibilité.

L’administration fiscale peut, a la demamtlecontribuable, accorder un délai de reglemeriadé/A
par obligation cautionnée a quatre (4) mois.

Le client bénéficiaire de cette obligaticeutionnée doit souscrire un ou plusieurs billetsdre (sous
forme d’obligation) au profit de 'administratioms€ale. Ces derniers doivent étre avalisés paataie (la

caution) qui prendra des commissions en contreepart

B) Les obligations cautionnées en douane
Les droits de douane sont généralementhpeya 15 ou 30 jours, mais I'importateur peut piotde la
part du receveur en douane la possibilité de rdgkedroits a I'aide d’une obligation cautionné®4amois

d’échéance (la procédure de traitement est idemtga précédente).

C) Soumission de crédit a 'enlévement

L’administration des douanes peut autoniseimportateur a prendre livraison de sa marclsandvant
le décompte des droits de douane, sous conditiai@lidgance d’une caution par la banque.

Il est a noter que les droits de douanerggrayés 15 ou 30 jours apres la liquidation (daldes droits
ou alors il y'aura signature d’une obligation cauatiée.

Cette caution permet a I'importateur degodes droits de douane aprés avoir vendu ou tremsf le

produit importé.

D) Caution pour impbts contestés

C’est un engagement par signature fouauir ge compte d’'un client au profit d’'une admirésion
fiscale pour couvrir une contestation d'imp6ts gleé et pour lesquels des recours ont été intreduit

De tels engagements doivent étre sousamiters de trés bons clients, car dans la pratibest difficile
de prévoir le terme et encore moins d’apprécidida fondé de la contestation, ce qui peut amenkahque,
en cas de défaillance du client, & supporter es gilumontant des imp6ts en litige, les pénalitéetird ainsi

gu’éventuellement les frais de justice.



E) La soumission contentieuse

C’est une caution délivrée a a demandelidateen cas de litige avec les services des daamgte a

une fausse déclaration sur les marchandises ingsop exemple.
Remargue Dans les différents types de cautions différastpaiements, en cas de défaillance du client, la

banque honore sa dette mais se trouverait de ghleinsubrogé dans le privilege du trésor. De dddaisque

de non remboursement encouru diminuera.

2.2.3.2 : Les cautions évitant certains décaissenigen

Elles sont destinées a remplacer des cautionnerfreanttissement d’espéces) et garantir la bonne fin
d’'une opération. Elles dispensent le client d'effec un décaissement immeédiat mais non d’effecturer

décaissement définitif. Ces cautions sont demarsiéésut dans le cadre des marchés publics.

A) Caution de soumission ou d’adjudication

Elle est destinée a garantir la moralité, la compet et les moyens professionnels de I'entreprise
adjudicataire, démontrant ainsi son intention déexér le marche.

En cas de défaillance de I'entreprise dadue est engagée a la hauteur de la cautioneja’élurnie.

B) Caution de bonne fin ou caution définitive

La caution de bonne fin garantit 'admirasibn, maitre de I'ouvrage, contre la mauvaisecetién ou
I'abandon du marché avant son terme par I'entrepléclarée adjudicataire.

La banque ainsi engagée garantie le reeawemt, au profit de I'administration, de toutes desnmes
dont le titulaire du marché serait éventuellemedervable. Cette caution reste valable jusqu’a deption

définitive du marché.

C) caution d’admission temporaire

« C’est un engagement délivré pour admesinele territoire des matieres ou tout autres gitedet

matériels, a titre temporaire, en vue de leur fansation et réexportatiof

Les marchandises importées en vu d'étrgp@éées n'ont pas a acquitter les droits de dau&me
délivrant cette caution, la banqueperte garante poyiaiement des droits de douane a échéance ainsi que

des pénalités en cas ou le produit en questioenaét pas exporte.

D) Caution de retenue de garantie

@ Guide de crédit BEA.



A la réception de travaux, l'administratiggmocede sur chaque situation, a une retenue dont |
pourcentage est prévu dans le contrat (fixé géerdeit & 5%). Cette retenue va servir de garaotize des
malfacons constatées avant la réception définitivenarché.

Le banquier, en délivrant cette cautiorpéise I'entrepreneur de ces retenues, et ce egagjeant a
assurer a I'administration le remboursement évémtes retenues qui auraient du étre effectuéesiaetfa

mesure des réglements.

2.2.2.3 : Les cautions accélérant la rentrée degids

A) Caution de restitution d’avance ou d’acompte

Cette caution est un engagement de reraboles avances accordées par I'administratiommeement
des travaux d’'un marché, telles que l'avance ftafia@ et les avances sur approvisionnement, ainsiles
acomptes recus par I'entreprise.

Il est a noter que I'avance de démarrage présenter de 10% a 20% du montant du marttbé&esa
remboursée au fur et & mesure des encaissemerdisudg®ns. En délivrant cette caution, la bansgiérouve

ainsi engagée a honorer le remboursement en aéfaibance du titulaire du marché.

Remargue: Une défaillance éventuelle du client a I'échéaeceplus du risque de non remboursement qui
entrainerait des décaissements considérablespdpéaura a payer des pénalités dans certains cas.

Pour cette raison et vu la difficulté ddagciation du risque dans ce genre de crédit, heliar procede
souvent a la constitution de provisions dont letpeut étre tres élevé ou méme a 100%. Cela fairpa la

caution son objet financier.

2.2.4 . Les avantages et inconvénients des crédr
signature

Les crédits par signature présentent certains agast

> lls évitent toute sortie de fonds que ce soit pewlient ou pour la banque ;

> lIs présentent pour le client un colt moins éle@mmissions) et une plus grande souplesse que les
crédits bancaires directs

> lIs n'impliquent de la part de la banque, aucur@tion monétaire d’ou ils ne sont pas soumis de ce
fait aux dispositions restrictives de I'encadrenduncrédit ;

> La banque se trouve subrogée dans les droitséduncier initial en cas de décaissement, ce quitridu
risque de non remboursement.
Par ailleurs, ils peuvent présenter certains inénients dont :

> La difficulté a I'appréciation du risque.

> lIs peuvent entrainer des décaissements consldérdd fonds.

Section 3 : Les crédits d’investissement



Le financement des investissements néeeksimise en oeuvre de capitaux souvent importqués
I'entreprise ne peut assurer par ses seules regsounternes, c'est-a-dire, ces derniers sontitodspar des
bénéfices non distribués, des amortissements girdesions a caractéere de réserves.

Par ailleurs, I'appel a I'épargne publict @s autre recours pour I'obtention des ressouficesicieres
nécessaires, et ce, en agissant, sur le marchi@naelon deux procedures :

> L’augmentation du capital (émission d’actions)
> L’emprunt obligataire (augmentation des fonds eremts : émission d’obligations)

Cependant l'entreprise algérienne a sduvestours a sa banque en sollicitant des crédits
d’investissements.

Un crédit d'investissement est un crégdpedé a financer la partie haute du bilan ou lfaotmobilisé,
autrement dit, tous les éléments constituant «il'de travail » de I'entreprise. Le remboursemaatce crédit
ne peut étre assuré que par les bénéfices.

Toutefois, quel que soit I'objet de lirstssement (renouvellement, extension, créatiofinéacement
par concours bancaire peut se fasedon la durée, sous deux formes : Crédits a mégene (C.M.T) et
crédits a long terme (C.L.T)

En plus, il existe une autre forme de iirpdrmettant a I'entreprise de louer des investignts, ou
méme de les acquérir par la suite, c’est le crédit-ou le « leasing », que nous développeronsapsuite

En tenant compte des flux de trésorereegput engendrer ce financement, le banquier dihduer :

A Les crédits d'investissement directs.

A Les crédits d’investissement indirects.

3.1 : Les crédits d’investissement directs

Ce sont des crédits qui impliquent de |et da banquier une mobilisation des fonds (décaisses) ;

aussi, ils donnent lieu a I'établissement préaldhiee convention de crédit, a savoir :

3.1.1: Les crédits & moyen terméCMT) &

Ce sont des credits dont la durée peuewvde deux (02) a sept (07) ans avec un differard¢0l) a
deux (02) ans. De ce fait ils sont destinés a firames équipements ou des constructions légerdgslalo
durée d’amortissement fiscal est compatible avdle ceun amortissement financier. Ce type de congou
entraine un décaissement de fonds de la banquengiotte des s(retés réelles qui sont généraleraent |

nantissement de I'équipement financé.

NB/
» L’'amortissement fiscal est 'amortissement réahySique) de I'équipement tandis que I'amortisseémen

financier correspond a I'amortissement de la dette.

W BENHALIMA (A.), « Pratique des Techniques bancaireéditions, DAHLAB, 1997, P.79.



* Le banquier établit selon I'échéancier de rembennent des billets a ordre sur son client, au ads orédit
consenti dépasse les 5.000.000 DA. Le banquier gesuite réescompter sa créance auprés de la Banque
d’Algérie.

» Cependant, il est a noter que les CMT sont réeptables auprés de la (BA) mais seulement pour une

période ne pouvant excéder trois années.

3.1.2 : Les crédits a long term¢CLT)

Ce sont des crédits dont la durée esegti(3) ans et plus, généralement elle est compnge sept (7)
et quinze (15) ans avec un différé d’amortisserden®2 a 04 ans. Donc, il s’agit d'immobilisatiopsiiides;
notamment des constructions, des logements, diesdrés, hotels, etc..

La banque ne disposant généralement quesdeurces a court terme, peut mettre en périégaiiibre
financier. En employant ces ressources dans unt @ddng terme, celle-ci entrainerait I'immobiligm de
ces fonds a long terme. Il est donc fréquent peugenre de crédits, que la banque invite d’autaeslbes a
financer et a partager les risques liés a cestsrédinstituant un « pool » dont la direction davdaux est
laissée a une banque « chef de file » (créditartinte).

Les crédits a long terme nécessitent esgiales garanties comme 'hypothéque des immabdiss ou
le nantissement des équipements.

Il est a noter que ces concours sont désoen général par la Banque Algérienne de Développt
(BAD) et la Caisse Nationale d’Epargne et de Pramog (CNEP).

Vu I'importance des montants de ces créditsi que leur durée nécessitant pour la barejdétention
des ressources a long terme, ces concours sorludespuvent accordés par des organismes financiers

spécialisés, cités ci-dessous.

3.1.3 : Le crédits-bails ou LEASING

C’est une technique particuliére de finanest des investissements apparue en Grande Bredagh@
siécle, et s’est développé aux Etats-Unis et dangrés pays anglo-saxons.

Il est défini comme un contrat de locatamsorti d’'une promesse de vente. Il s’appliqueiduiss a des
biens mobiliers qu'immobiliers. 1l peut étre nat@ifles contractants sont résidents) ou internati¢stans le
cas ou I'un des contractants serait un non résident
A) mécanisme
La technique de leasing met en relation trois ugeants:

* Le fournisseur vendeur ou fabricant

» L’opérateur locataire :qui choisit le bien et négocie les termes du cordxeec le fournisseur (le
montant, spécificité etc.). Il s’adresse ensuitena banque ou une société de leasing pour le #maact de
I'opération.

» Le bailleur de fondsla banque ou la société de leasing signe lerabdtacquisition tel qu’arrété par

I'opérateur et fait signer a ce dernier un cordeatocation du bien choisi par lui et financé gabdilleur.



Le contrat de location fixe le montant dydr, la périodicité de son paiement (trimestriglannuel),
ainsi que sa durée (période dite irrévocable) quivaut souvent a la durée de vie économique du bie
question, au cours de laquelle les deux contractainen particulier le locataire, ne pourra pasodéer le
contrat.

A la fin de la période d’irrévocabilité, le locatipeut:
» Soit renouveler le contrat de location & un prouig(a déterminer).
» Soit renoncer au bien (mettre fin au contrat).

Il existe deux types de crédit-bail
» Le crédit-bail mobilier;

* Le crédit-bail immobilier.

- Le crédit-bail mobilier: C'est I'opération qui consiste pour un client sdtdra acquérir un bien
meuble, a demander & une société de crédit- baffedtuer la transaction. Pour cela, cette soaiéidra
contacter le fournisseur de ce client, qui aurpréalable choisi son matériel et négocié son préxce fait, le

bailleur est en fait, le lien qui lie le client @vgon fournisseur.

- Le crédit-bail immobilier: c’est la méme opération que pour le crédit- baibitigr, sauf que c’est
un bien immeuble, en général a usage commerciaddom, magasins, entrepéts). Ces locaux sont achaté
construits a la demande du locataire par la sociétérédit- bail immobilier et ensuite ils lui sdotiés. Le
contrat de location qui comporte une promesse ténédee de vente pour un prix convenu a l'originedsne

durée de 15 a 20 ans.

B) Les avantages du crédit-balil

» La procédure et la documentation pour la réalisagant simples.

* Financement de I'intégralité (100%) du colt devidatissement

» Contrairement aux autres crédits bancaires quisséeat un apport personnel obligatoire.

» Le crédit-bail ne figure pas dans I'endettementl’datreprise et n'affecte pas le niveau de ses
immobilisations ce qui lui permet de conservercagmcités d’emprunt.

* |l ne nécessite pas de garanties vu que le risguellopération est faible, voire nul.

* |l offre 'avantage de changer le matériel de lIteptise, permettant ainsi a celle-ci de suivre

I’évolution technologique (secteur souffrant d’olescence rapide).

C) Les inconvénients du crédit-bail

* Le locataire a un droit de jouissance lui permettenfaire fonctionner le matériel et d’en tireofit,
cependant, il est dans I'obligation de conservéiida en bon état.

» Aussi, il assume une lourde responsabilité en ea® mu détérioration envers le bailleur. Ce dernie
I'oblige a assurer le bien et a lui déléguer I'imdgté en cas de sinistre.

* En cas de vol du matériel le contrat subsiste.



» Le codt global est plus élevé qu’un crédit classiqu

Remargue: Trois textes essentiels régissent le leasing gérid:
. La loi 90.10 du 14/04/1990 sur la monnaie etréslit (Art n° 112,116);
. L'ordonnance 96/09 du 10/01/1996 relative au ittiéail;
. L'instruction de la Banque d’Algérie 07/96 du P@/1996 fixant les modalités de constitution desétés de
leasing et leur agrément.

Cependant, le leasing reste méconnu enri@lgeé est pratiqué seulement par les banques ABIC,
Baraka et la SALEM (filiale de la CNMA).

3.2 : Les crédits d’'investissement indirects

Les crédits indirects (acceptation, avalaation) sont des crédits par signature qu’oBja ttaités dans
I'exploitation ainsi que le factoring. lls sont ctérés comme des crédits d’investissement lorggdette ou
I'obligation du débiteur s’étale sur une longueé&lyrc’est a dire que I'engagement par signaturd on
banque a fait I'objet, portera sur une durée sepéegiou €gale a deux (02) ans.

3.2.1 : Les crédits spéciaux

La BEA propose un large éventail danser@g de credits, nous avons choisi de vous exposepartie

concernant 'emploi des jeunes.

1) Les crédits & I'emploi des jeunes

L’objectif de ce genre de crédit est lafioement des projets de création d’activités eeuates jeunes
promoteurs en vue d'assurer leur réinsertion dansié économique et sociale et la réhabilitatios de
institutions financiéres dans leurs missions diimé&diation financiére.

Le recentrage de l'intervention des powpinblics sur les missions d’assistance et de dansejeunes
pour la création d'une Agence Nationale de SoutidiEmploi des Jeunes «ANSEJ ». Cette agence peopos
aux jeunes promoteurs des aides ou préts non réésuné

L’acces a ce genre de crédits est souneesrtaines conditions : Etre 4gé entre 19 et 35aams une
extension a 40 ans, si ce projet génére 3 empéoiegnents.

« Etre titulaire d’une qualification professionreetiu posséder un savoir-faire reconnu.
* Ne pas occuper un emploi rémunéré en méme temps.

* Mobiliser un apport personnel sous forme de fgrdpres selon le montant du projet.
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LE MARQUETING BANCAIRE

Section 1 : Survol historique

1.1 : Le Marketing

1.1.1 : Avant le marketing

La notion de marketing puise ses origineasdbexplosion de la production née de la révolutio
industrielle. Les besoins de base devant encouwwdr a étre satisfaites, la production organiaégy’ alors
principalement au niveau de l'artisanat ne podadsi aucun effet de concurrence. La révolutionsirielle
et les décades qui l'ont suivie ont permis aux peesnthéoriciens de l'organisation de mettre leurs

découvertes en application dans une industrie jeuagide de rendement.

1.1.2 : Marketing passif

Les deux premieres guerres mondiales ayastité le développement de nouvelles technologfies
technique de production, le monde découvrait seméinent les produits de ces technologies et s’t@avrde
nouveaux besoins orientés vers la recherche fogreéétdu confort matériel. Aprés la deuxieme guerre
mondiale, la demande se trouva largement supériguxepossibilités de l'offre. Les besoins rapidetnen
identifiées et connus. L’industrie s’attacha a arger la capacité de la production afin de pouw®gondre

rapidement & une demande sans cesse croissante.

1.1.3 : Marketing d’organisation

Au cours de la décade des année 50/6@alescités de production s’étant considérément dppéks.
On se trouva confronté a la nécessité d’organiserdébouchés afin d’absorber les produits existants
L’extension géographique des marchés constituas alor des soucis majeurs des responsables de la
production.

C’est également vers de nouvelles formesdidéribution que I'on se tourna, afin d'accroitra |
consommation des biens produits en quantité tosjourissantes (naissances de la notion libreses=svi
C’est également a cette époque que la communicatipersonnelle (mass-media) commencga a soutenir

cette nouvelle approche de la gestion de la digtdh.™®

1.1.4 : Marketing actif

Au cours des douze années qui suivirent, une setarprogressive des besoins de base se fait sentir
I'offre commenca alors a dépasser la demande. @estte époque que les structures traditionndkekn
distribution furent bouleversées par la naissamse« grandes surfaces : concept de vente de rddipau

@ BENHABIB (A.), « Le Marketing », Polycopié Facgiltles sciences de gestion de Tlemcen, 2000.



méme endroit, sous un choix raisonnablement lardrarallelement se développait I'internationalmatiles

marcheés avec I'apparition d’une nouvelle et puisséarme de concurrence.

1.1.5 : Marketing stratégique

A partir de 'année 1973, le monde s’évedllane nouvelle conscience de fragilité et de dégece. Les
changements économiques profonds, I'inflation pi&suries, la récession, la cartellisation de lapction de
matieres premieres, conduisent devoir rechercheréguilibre entre demande exprimée et demande
souhaitable. A partir de 13, la production devigjuster aux besoins du marc¢Ad.’économie de marché est
le fruit de la libéralisation qui a substitué ledois » du marché aux commandements de |'ordrediéod

traditionnel et a permis I'extension du commercdieimarketing.

1.2 : Le marketing concept

Le marketing concept est un champ magnétique die tentreprise moderne. Le succes de celle-ci
dépend de sa capacité d’adaptation a son marcle @ancurrence est accrue par la réponse partaite,

besoins et aux désirs authentiques des clients.
1.2.1 : Définition du marketing concept

Le marketing concept, consiste a priviléde point de vue de la demande, donc du clienyr po
concevoir l'action commerciale au lieu de priviggile point de vue de l'offre, C'est-a-dire cele d
I'entreprise. Ce retournement constitue I'élémentdfamental de I'action.

» Selon le marketing concept, I'entreprise a poured de répondre a la demande (aux besoins, aux
désirs) du client.
» Cet objectif doit étre commun a tous les membre$etareprise pour, notamment, se traduire par la

conception de la mise en marche d’'une ou plusigffirss susceptibles de 'emporter sur la concuenc

Suite a la logique de I'économie libérale,qui donne I'’échange entre le client et I'entiseprc’est la

valeur de I'objet de I'échange, c'est-a-dire ledoiib(un bien ou un service).

Le marketing en tant que pratique, est titiéspar un ensemble d’instruments de gestion rer@pix
entreprises. Tous ces outils, ont un seul bupiltdage de I'échange entre le client et I'entre@yic’est I'objet
focal de marketing.

A présent, nous interprétons quelquesndigins données par des spécialistes et des tiEwicdu

marketing.

@ GILLES (M.), « MARKETING Mode D’Emploi », édition’organisation, Avril 1999, P.03.



Philip Kotler définit le marketing comm® « I'analyse, I'organisation, le planning, et le codte des
activités, des stratégies et des ressources d’'nirefise qui ont une influence directe sur le @nmateur

en vue de satisfaire les désirs et les besoinsalggs de clients sélectionnés de facon rentable

On remarque que Philip Kotler s’appuie 8aspect managérial, I'organisation, le plannirg, le
contrble des activités dont le seul but, est licgtion efficace du marketing. La satisfaction desoins de
la clientele et I'élaboration des plans d’actiomg&rketing concerne d’abord la gestion de I'enisgpen vue

de créer, développer et maintenir un courant dégbalans les marchés visés.

Gilles Mariondéfinit «le marketing est une pratique théorisée, qui tgamt efficacité et sa légitimité de
ce pragmatisme méme. Dont le seul but est le péotale I'échange marchand en situation

concurrentielle» @

D’apres cette définition, le marketingpgaie sur la pratique qui est orientée vert I'attiet la réussite.

D’autant plus, il est capable d’adapter ses instniide gestion marketing suivant le marchés visés.

Philip Kotler & B. Dubois définissent le marketing comme une activité humaine orientée vers la

satisfaction des besoins et des désirs au moyehahge »°

LENDREVIE & LINDON définissent le marketing commd.®ensemble des méthodes et des moyens
dont dispose une organisation, pour promouvoir dasgpublics auxquels elle s’intéresse, des corepuhts

favorables & la réalisation de ses propres objsctif’

Le marketing est une démarche venant dealaigare dont les méthodes sont préparées, oriemgess
en ceuvre, coordonnées et contrdlées. Quelque $eget@ndances, nous partageons l'idée que cesidees

permettent a I'entreprise de mieux connaitre, $tetaet conquérir des marchés.

Michel BADOC définit le marketing comme un état d’esprit destiné a orienter avec résolution
I'ensemble des forces vives de la banque verstistaetion de la clientéle %
Bernard KRIEFF définit le marketing comme la conquéteet I'analyse scientifique profitables des

marchés»®

D’apres cette définition en constate queéketing et basé sur la conquéte du marché déses le but
d’améliorer la rentabilité de I'entreprise.

@ KOTLER (P.) & DUBOIS (B.), « Marketing Managemen&™ édition, Publi-Union, Paris, 1992, P.08.
@ GILLES (M.), « MARKETING Mode D’Emploi », éditiond’organisation, 1999, P.02.

® KOTLER (P.) & DUBOIS (B.), «Marketing Management8™ édition, Publi-Union, 1992, P.08

@ LENDREVIE (J.) & LINDON (D.), « MARCATOR »,8™édition : Dalloz, Paris, 1993, P.11.

@ BADOC (M.), « Réinventer le Marketing », Revue BRUE Edition, Avril 2004, P.28.

®@ KRIEFF (B.), « Marketing », édition : Dunod, Pari984, P.06.



1.2.2 : Développement du concept marketing et dorimee
d’application

Plusieurs facteurs ont conditionné I'appamnitdu marketing. Ces facteurs d’évaluation du ephdans le

temps, peuvent étre résumes selon deux critéi@svironnement et le domaine d’application

TABLEAU N° 01
Evolution du Marketing Concept. ®

Développement du Concept et domaine

Année Environnement ; D
d’application
1900 Optigue Production
—Production de masse. e Apparition du concept aux USA en 1905.

e Application aux fonctions commerciales de

—Apparition d’'un secteur commercial. \ h D o
I'entreprise, vision opérationnelle.

-Demande globale supérieure a I'offre globale.
—Augmentation des revenus. — Distribution physique.

- Organisation des ventes.
1950 o . ’
—Emergence de la société de consommation - Promotion.
1950 Optique vente

e Le marketing adopte le point de vue du consommateur
comme base de réflexion a tout effort comialgpar

-Développement de la compétition dans l'industrie C
I'accroissement du volume des ventes.

- Développement du secteur tertiaire. e Les applications se développent en amont du
Commercial
- Multiplication des échanges internationaux. - Etude de marché, sondage, testrdeujit.

- Publicité et communication.

- Offre globale supérieure a la demande glebal | ¢ Le marketing touche le domaine des services ;
1973 apparition dans le domaine de la banque.

1973 Optigue Marketing

e Application aux organisations a but non lucratif.
- Causes Sociales.
- Parties Politique.

- Accélération des applications de la technologie. =
- Religion, etc.

- Internationalisation des entreprises. o ) ) _
* Application aux services internes des entreprises.

- exigences de qualité. * Marketing Management.

e Marketing stratégique.

- Offre excédentaire dans tous les domaines. ¢ Anticipation des besoins.
e Détection des innovations.

.NOS Apparition du Marketing bancaire au sein de la
jours Banque Extérieure d’Algérie

D’apres le tableau, le marketing a évolué en twes différents :

1.2.2.1 : Optique production
L'optique production correspond a la corimgptraditionnelle de I'entreprise centrée avandttsur le

produit : cette époque de 1900 / 1950 était carniaét par une demande excessive par rapport &l offison



pour laquelle les efforts portaient principalemesur I'accroissement desapacités de production, la

diminution des co(ts et 'augmentation de la praoiduc

1.2.2.2 : Optigue vente

Contrairement a la premier optique, I'eptige cherchait surtout a attirer des clients dfécouler sa
production, par contre, la satisfaction des cliétédt secondaire par rapport a la conclusion detde dont,
les actions étaient matérialisées par des déppubdisitaires, de la promotion et de la distribatimassive ;

la situation s’était donc inversée et |'offre émipérieure a la demande.

Théodore LEVITT, & précise que I'objectif du concept de ventet &girofit'? Cette situation a durée 25

ans jusqu'a la conception réelle du marketing.

1.2.2.3 : Optigue marketing

Vu le changement perpétuel de I'environnenet le développement accéléré de la technoltgigient
s’est trouvé davantage une multitude de produitsorsymes ; son choix devient plus étendu et par
consequence, ses besoins sont plus exigeants, ItHotion marketing fait son apparition pour satisé les

attentes du client.

1.3 : L’émergence du marketing bancaire

1.3.1 : Pourquoi s’intéresser au marketing bancair@

En réalité, pendant longtemps, la gestiofadenque a reposé sur trois piliers : la fonctommerciale,
la fonction financiere et comptable, la réglemeatat’'usage. La fonction informatique est venue plater

ces trois piliers?

Jusqu'a ces dernieres années, la profebsiocaire a ressentie la nécessité de pratiqudér@arche
marketing® car elle se trouve doublement orientée vers Entdie a la fois comme apporteur de capitaux (

marché de ressources ) et débouché nécessaia@dsation ( marché des emplois).

A partir des années 90, le marketing paadislors intégré a la démarche bancaire et codans toute
autre entreprise, il n'avait plus a étre considéoénme « effet de mode » mais s’inscrivait dans une

nécessaire démarche stratégique.

@ LEVITT (Th.), « Innovation et Marketing », éditial’organisation, Paris, 1971, P.10.
@ DESMICHT (F.), « Pratique de L’activité bancaireéslition : Dunod, Paris, 2004, P.03.
@ BENHABIB (A.), « A propos de I'évolution du systénbancaire et financier en Algérie », Conférenddeap, Syrie, Nov. 1996. (en Arabe).



La libéralisation de lactivité bancaire, auscité la répartition des banques en trois safistincts
(banques d’affaires, banques de crédit long et mogeme et banques de dépbts). Parmi les quategsviil
marketing, seule la politique de communication Islenétre utilisée. Et pour mieux comprendre I'agggiion
du marketing bancaire, diverses voies peuventedpéorées par rapport aux autres champs aussisditer

Marketing ; certains auteurs se sont investis @rl&vvoile sur cette conception.

1.3.2 : Evolution du marketing bancaire

L’évolution des banques européennes versintggration du marketing au sein de leur structare
commencé au début des années 70. A partir de datee le concept a été étendu a d’autre secteurs
dactivite ! et c’est ainsi que I'on a progressivement parléndeketing industriel, le marketing des achats, le

marketing de services et le marketing bancairdegont I'objet de notre étude.

Cette discipline était apparue aux U.S&A.partir de 1970, année de la création de I'Assiocia
Americane de marketing bancairdke Bank Marketing Association Elle se limite seulement a stimuler les

échanges d’idées d’information parmi les respomsadbé la publicité bancaire.

Dans la majorité des cas, la crise de 1886 des effets néfastes sur I'économie jusg@38.1Durant
cette période, plusieurs banques américaines fiiahite et disparuren® Le temps de la *¥® guerre
mondiale n’était pas propice au développement egptit et d’'une politique marketing. Ce n’est quégp
cette guerre que le retour a I'expansion allaibpstre aux banques de découvrir le marketing,aaohquéte

de nouveaux marchés, celui des particuliers (leguoes n’accordaient alors d'importance qu’aux gmises).

Selon P. komE, le marketing bancaire est passé par cing étapesssives :
Etape 1 : publicité.

Etape 2 : amabilité = sourire.

Etape 3 : innovation.

Etape 4 : positionnement.

vV V Vv VY V

Etape 5 : analyse, planification, contrdle.

En Europe, le marketing bancaire est apgans les années soixante. Les banques eurestaafaire
face & une concurrence accrue sur le plan de §épar des mesures de marketing furent adaptées : |
distribution des primes ou cadeaux par des experigromotion et agents de publicité fut la premagaton
marketing pour une nouvelle clientele. Cette éfapéerme, parce gu’elle n'est pas suffisantdedlr fallait
élargir leur conception marketing pour plaire aligrts, d’ou la nécessité d’'introduire dans leschees une

ambiance plus chaleureuse par le sourire et la d@bom des banquiers, afin d’apporter une marge

@ BELLANGER (R.), « Initiation & la mercatique baiteabanque et marketing »édition : Banque, P&a8gy7, P.19.
@ THIVEAUD (J.-M.), « Les Evolutions du systéme baite francais de I'entre-deux-guerres » RevueFéta.
® KOMER (P.), « Rapport sur I'évolution du marketingncaire », conférence E.F.M.A. JUIN 1977, P.06



supplémentaire. Ce fut la seconde étape qui s’andwilfait de la prolifération d’actions semblabbes la
concurrence ; il fallait a présent penser aux tdiem terme de besoin a la demande. Les banquessaient

de nouveaux services pour répondre & la demaredtut i 3™ étape?

Dans certains cas, il arrive que plusidaasques innovent, sourient et fassent de la ptdblen méme
temps. Ce fut la situation génératrice de la qéuei étape : le positionnement. Pour se différeres
banques doivent choisir en se positionnant sur éch#. En réalité, cette conception de positionmeéme
marketing, dépasse celle de la création d'une imkgest a cet égard, nécessaire que I'image soivent

fagonnée a partir d’'un logo ; prenons I'exempléadeanque francgaise :

L’ECUREUIL de la caisse d'épargne, percu ommun petit animal sympathique qui se caractérise p
une vie économique centrée sur la thésaurisatitast @n accumulateur de noisettes prévoyant lesvaisiu
jours a venir ; la caisse d’épargne en adoptarstyo®ole, se retrouve d’ailleurs en parfaite cohégegvec
son slogan « I'ami-financier ».

Malgré ce logo riche de signification, leentele ne fait pas toujours la difference fondatake entre les
établissements ; bien que le positionnement peaitcénsidere comme une information permettanthaixc
plus judicieux de la part du client suivant sessdimes. La mise en place d’'un systeme d’analyse de
planification et de contrdle constitue la derniétape de développement du marketing bancaire. hquease
dote alors d’'un véritable département marketingmuse de plusieurs entités :

- Un service de recherche et de prévision : sa foncta réalisation des études nécessaires a laanise
ceuvre des plans d’actions marketing.

- Un service de planning, qui a pour tache de cesérales propositions de la direction générales pui
d’élaborer et de coordonner la mise en ceuvre dumbarketing au niveau de 'unité ou du siége.

- Un service de communication externe, chargé deal@ation des campagnes publicitaires
institutionnelles, et enfin, une équipe de chefsrdeché et de produits dont les activités corredponaux
différents segments de clientele.

Ces responsables sont, pour les secteurvité@qui les concernent a la fois des hommes aligsse, de

planning, d’assistance et de communication.
1.3.3 : Développement du marketing bancaire

A I'neure actuelle, les banques accordemt grande importance au client, car il est le bérgéfe des
services, s'il était absent, I'acte d’échange nergopas s’accomplir, et le service ne verra pgeue Il est
par excellence I'élément primordial de la fonctioarketing® Et pour répondre aux besoins de la clientéle,
la fonction marketing doit intégrer le concept darketing management.

Le marketing management constitue une @&weolusouhaitable du marketing de la banque ; il se
préoccupe davantage de la définition des oriemstisiratégiques, de I'adaptation des structuredest

@ TOURNOIS (N.), « Le marketing bancaire face ausvedles technologies », édition MASSON, Paris 19895.
) BENHABIB (A.), « Marketing bancaire et économierdarché », Revue Economique, Alger 1995.



mentalités, de l'assistance méthodologique et igolenaux réseaux nationaux et internationdusa

réalisation repose sur trois piliers : stratégiguganisationnel et opérationnel.

1.3.3.1 : Marketing stratégique

Le but du marketing stratégique est d’éviter dengre des décisions opérationnelles au hasard sans
réflexion préalable. De nombreuses erreurs, peldtemtcommises dans une transaction au niveauidassc
Alors par une réflexion stratégique préalable,dadue vise a éviter les nombreuses erreurs peepgieg des
actions marketing concues de maniére désordonnée.

Le marketing stratégique, est d’abord wgtrimment de contrdle, et de prévoyance, dans le’apporter
aux responsables un éclairage suffisant pour gotilssent décider aupres de leurs clientéles. Likatiag
stratégigue ne concerne pas seulement la diregi@mérale ou régionale, mais aussi les agences

opérationnelles décentralisées.

1.3.3.2 : Marketing organisationnel

La réussite du marketing organisationnpbse sur la capacité a mobiliser I'ensemble ddalumiateurs
des banques, depuis les sieges jusqu’aux guicketsa satisfaction des besoins du clients sagkgeé la
rentabilité de la banque. Cette vision est d’auphm$ nécessaire si le choix de I'établissemeniesite vers

une politique de distribution multicanaux.

1.3.3.3 : Marketing opérationnel

Le role du marketing management dans sselopérationnelle, consiste avant tout a amélietre
développer progressivement les moyens physiquesiata dans le seul but d’étre a jour avec les naififs
de gestion technologique qui sera en compétititécaelle mondiald”

Ce changement est difficile a assumeril cer peut se réaliser a terme. Le succes desueanquelle
gue soient leurs tailles, ne peut avoir lieu, daahésion de la clientéle aux propositions deslpits et
services présentés. Ceci ne peut se faire sanisdéaem place d’une politique de distribution adéguBour le
responsable, la mobilisation du personnel et tattie des clients réclament 'engagement d’une iitapte

politique d’'information et de communication intergieexterne.
1.4 : Spécificité du marketing bancaire

Nous présentons les spécificités qui o certaine signification sur la mise en ceuvre @uketing
dans la banque, et I'importance primordiale deis&ifution et le marketing des banques.
Les banques possédent d'indéniables spiéesf qui doivent orienter les modes d’applicatidn

marketing a leur niveau. Alors, il ne suffit pas dennaitre son marché et sa clientele pour faire du

@ BADOC (M.), « Réinventer le Marketing », Revue BAUE Edition, Avril 2004, P.34.
@ paDOC (M.), « Réinventer le Marketing », Revue BANE Edition, Avril 2004, P.36.



marketing® Il faut surtout vouloir et pouvoir se servir déteeconnaissance pour infléchir la vie d’entreprise
Cependant les méthodes utilisées en marketing lvansant généralement issues du marketing-mix des

produits et services.

Tableau 02
Spécificité du Marketing Bancaire®

Spécificité du marketing dans la banque

» Forte réglementation étatique et interpersonnefiesila plupart des pays.

* Notion de risque trés forte.

 Importance du syndicalisme interne il peut bloquere partie des actions
marketing

» Degré de culture des clients, sur tout lorsqudgit de particulier.

« Concurrence interne entre différentiels produitssenvices, risque de

« cannibalisme ».

« Canal de distribution intégre pour la banque « BAG.A.B, Serveur, Minitel,
Internet ».

* Dualité des relations banque-marché (marché dgd@met des ressources).

» Existence de relation permanentes entre le cllartanque, I'assureur.

Source: BADOC (M.), P.29

Dans le tableau 2, nous présentons lafsp&zidu marketing bancaire selon deux criteres.

Parmi les spécificités recensées :
— Spécificités communes a toutes les activités deces.
— Spécificités liées aux métiers de I'argént.

" Si un certain nombre de conditions étaiEmplies comme : Un Etat non interventionnistesda
I'économie ; des marges stables, nous serionsau®s a un marketing des biens de consommatione®r
conditions sont loin de répondre a la réalité davironnement bancaire. Elles constituent des aomés. Et
c’est I'existence de ces contraintes structurejeisexplique la différence entre le marketing dendé de

consommation et le marketing bancaire ". (BENHAREDS).

Section 2 : L’adaptation de la banque a son
environnement commercial

La connaissance de I'environnement est détermirdmta politique que veut adopter une banque pour

conduire son action dans les années a venir, peliteque qui va se traduire par le choix d’optiariong

@) BENHABIB (A.), « Marketing bancaire et économierdarché », Revue Economique, Alger 1995.

W BADOC (M.), « Réinventer le Marketing », Revue BANE Edition, Avril 2004, P.29.
) BENHABIB (A.), « Marketing bancaire et économierdarché », Revue Economique, Alger 1995



terme : développement, stagnation, ou diversificaties produits . . . etc. Une fois la politiqueeé, on
devra adopter une stratégie pour la réaliser, pantecompte du marché actuel, de son évolutionlade
possibilité de le segmenter et de porter son @astim certains segments.

Cet enchainement ne peut se réaliser saménformation claire et précise qui permet adadue de
connaitre son marché afin d’adapter les produitbesoins des clients ; d’identifier ses concusr@our
pouvoir se différencier par I'amélioration de laatji¢ de ses prestations, et pourquoi pas s'aceanpies

parts de marché.

2.1 : Systeme d’information bancaire

Dans le marketing bancaire, I'informatiest un ingrédient essentiel, c’est le point de dépa toute
action marketing pour renseigner le client sous fanee qui confere un maximum d’attrait & une banqu
donnée. La détermination des sources d’'informgiemmettant de recueillir les renseignements dediies
peuvent étre structurées d’une maniére pérenneleaBODM (Base de données marketing) ou étre oigten

de facon occasionnelle en fonction des besoins.

La banque, grace a la masse des donné&ke @eut recueillir, peut fournir a celui gqtinterroge des
renseignements plus circonstanciés regroupés adesicriteres fondamentaux : activité, crédit, meiet,
signature @ A cet égard, comme le fait remarquer un dirigeapbur étre utilisées efficacement les
informations doivent étre convenablement répariese pas se contenter d’étre accessibles, mamyatttes
et pertinentes. En d’autres termes, la présentaties informations et le contenant sont aussi ingmst que

le contenu.®

2.1.1 : Source d'information marketing

L'information et la matiére premiére defdase de décision, lenarketer qui doit étre attentif aux
manceuvres de ses concurrents et aux comportententa demande, a besoin de disposer en permanence
d’'informations nécessaires a la prise de décision.

La validation d’une stratégie de l'information dépgdargement de la qualité des sources utilispasmi les
principales, on distinguées sources internes et les sources exterges font parties d’'un ensemble qui
englobe tout les informations dont la banque a ihedertaines banques européennes tentent de réunir

I'ensemble des informations dans un outil géné&M, qui constitue la base de la gestion client.

2.1.1.1 : Sources d’'informations internes

Les sources internes classiques, provigne systeme comptable, de I'historique des djpérs des

retraits ou versements. lIs constituent la prenseregce d’'information pour une banque.

W CELCE (G.), « I'Entreprise et la banque », éditizumod, Paris, 1983, P.18.
@ BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la Bangtiele 'assurance », Revue Banque Edition, P20i34, P.68.



Il s’agit d’'un outil privilégié permettanteddonner aux opérationnels des renseignements etamgt
détaillés sur la clientéle existante. Aussi lesebade données clients, disposent d’'un ensemblewtees de

renseignements fort utiles, tels que des panai®éts a partir de leur propre réseau de distobuti

2.1.1.2 : Sources d’information externe
Les sources externes sont nombreusesrentévét dépend bien sur du type d’informatiorshezchées.
Certains de ces sources sont gratuites, d'autras payantes et peuvent représenter des budgets treés

importants (des panels).
2.1.2 : Types d'information bancaire

L’information bancaire peut étre regroupémn deux (2) axes différents :
» L’information qualitative.

» Linformation quantitative.

2.1.2.1 : L'information qualitative

Il s’agit d’expliquer le comportement dlient; ce sont des informations subjectives qoivent
préciser les contours du marché comme entité \@vemtis I'angle d’'une personnalité morale du maoibié-
C’est au niveau psychologique qu'il est possibleddeecter de véritables structures de clientelanptayne
réelle importance et sur lesquelles, il est possibagir™® Les clients confient leurs fonds & la banque,
demandent des services dont elle se charge a rfaurdarge éventail de services a leur dispositidans ce
cas, le banquier noue avec les clients un tisselddons pour connaitre la personnalité de sotepaire dont
peut dépendre I'étendue de son risque.

Cet aspect subjectif du risque pourra 8iné par les conseils que le banquier sera enursede
prodiguer aux responsabfésnotamment dans les domaines : juridiques, fiscawbnétaires et financiers
dont les données lui sont familiéres. C’est aing,de banquier peut recueillir les informations/antes :

» L’équilibre travail /loisirs ;
Le rapport entre modernisme et tradition ;
L’'image de marque des produits et services bargaire

Les habitudes horaires de la population ;

YV V V V

Le point de la religion ou des croyances.
La connaissance qualitative fournit ausss dhformations sur les attitudes godts, besoittentes,
motivations.....des consommateurs envers les institsit leurs produits et services, la qualité der leu

distribution et s’adapter a ses besdths.

2.1.2.2 : L'information quantitative

@ HARRARI (J.-C.), « Marketing bancaire, Marketingancier », édition Economica, paris 1974, P.20.
@ | EVASSEUR (M.) & QUITART (A.), « Finance », éditicEconomica, Paris, 1990, P.35.
@ BADOC (M.), « Marketing Management Pour les Sasétinanciéres », les Editions d’Organisation, 16938.



On a vu que les informations qualitatives permétéenbanquier de mieux percevoir, au dela des seuls
documents comptables, la qualité du marché engtantsujet vivant. Les informations quantitativesvent

lui permettre de compléter ces documents par dessions chiffrées appelées " information technigiie

En terme du marketing bancaire, le banquidraddiecter et analyser les données suivantes :
Le taux de possession des différents produits ;
Le nombre de jours débiteurs ;
Le nombre d’'opérations (débitrices / créditrices)
Le nombre de retraits ;
Le taux annuel d’ouverture de comptes ;
Les revenus des ménages par catégorie socio-piaieslle, et la taille des entreprises ;
Le taux de croissement et de déperdition de émtie ;

Déterminer par une note chiffrée, le degré deugsgue présente le client aux yeux du banquier ;

>
>
>
>
>
>
>
>
» Répartition de la clientéle par degré d’intérét ;
» Les soldes moyens par produit et par segment dehéar
» Les conditions tarifaires et leur développement ;
» L’évolution de la part des différents budgets ;
» Le nombre de clients utilisant le service bancaire
» Le nombre d’écritures par agent ;
» Le nombre de contacts avec les clients ;
» Le nombre des concurrents ;
» Montant des intéréts (débiteurs / créditeurs) alsnue

Ces informations offrent au banquier I'appadontestable de clignotant, utilise comme élénttottroi
ou de refus automatique du crédit, et lui facilitane sélection rapide des clients. Nous accordmes
importance particuliere a I'élaboration d’un fiehiclient qui présente une spécificité en ce quiceme le

marketing bancaire comme support d’information.

2.1.2.3 : Les fiches clients
Le but de ce moyen, consiste a apportgreemanence aux dirigeants et aux opérationnelsépesnses
pertinentes et rapides aquestions qu’ils se posefitDonc, les banques doivent disposer d'un fichier

client de tout premier ordre. Le fichier de leungae de dépo6t ou de leur compte d’épargne ou tiggites
de tout autre produit. Le fichier client ne doise borner a lister les clients ; au contrairdoit contenir des

informations commerciales que certains auteurpédent « fiche commerciale ».

®@ L AUNOIS (S.), « comptabilité financiére », éditjdParis, 1989, P11.
@ BADOC (M.), « Marketing Management Pour les Sasétinanciéres », les Editions d’Organisation, 16954,



De ce fait, il faut qu’un fichier commercpuisse donner non seulement des informationsctpelies
sur tel client, au fur & mesure des besoins, masiales informations plus globales constituantétéables

études de marché permanent et qui sont :

— Historique des clients ; évolution de la colleicidividuelle classée par ordre de liquidité crarge ;

— Evolution des transferts individuels.

A quoi peut servir un fichier commercial-Zet instrument peut remplir dans une optiqueketarg un
nombre de fonctions :
» |l facilite la connaissance des clients, de learactéristiques et de leurs comportements.
» |l permet d’envoyer des messages, des documemt®wufiation, a méme de faciliter la prospection et
I'animation; d’ailleurs, il s’articule autour daatres modes de communication.
» Le fichier client débouche sur I'analyse systémasiges clients de telle sorte, qu'il permet d’égalu
et de contrbler I'action commerciale et de préVéiolution des clients.

» La connaissance quantitative du marché des clients.

2.2 : Sources d’information.

La politigue d’information se manifester pa mise en place de tout canal permettant ddosfimer
d’'une maniéere indépendante sur I'environnemenméaché et la concurrence. Nous citons les prinegal

sources dont le banquier peut se référer :

A Publication des institutions financiéeres, panels.

A Etudes internes élaborées par certains servicksltlnque comme le service comptabilité, ou bien,
des éléments fournis par des services intérieurs doe cellule spécialisée recherche et développem

A Documentation fiscale : chiffre d’affaire et bildas entreprises.

A Chambre de commerce et d’industrie (C.C.l.) ; p#at nous indiquer le potentiel de développement
des principales activités.

A Ecoles supérieures de commerce et les institugesion.

A Les différentes banques nationales et interndtignainsi que les études de certaines banques
concurrentes ; elles peuvent fournir des statis8cgur I'activité des banques et I'évolution dgsade

A Les organismes extérieurs, « Institut Nationalad8thtistique Economique » (INSE).

A Réunions réguliéres d'activité.

A Les médias, la presse locale . . . etc.

A Les Ministeres : Ministére des Finances, Ministéie Commerce, Ministére de 1’Economie,
entretiens clientéles, journaux, annuaires dontimfesmations concernant I'image de marque, stmectle

vie, etc.



2.3 : Le marché bancaire

Le dictionnaire de I'Académie des sciencesymerciales donne a la notion de marché plusieserss

dont il convient de retenir les deux suivantes :

« Le marché est I'ensemble des transactions effestwsns une aire géographique
déterminée.

« L’ensemble des clients et des acheteurs préseaalimportance pour I'entreprise.!

« Le Marché désigne encore I'ensemble des opématiiaéchange effectives ou possibles
portant sur un objet ou un service déterminé. dipglique alors aussi bien aux opérations

elles-mémes qu’au lieu et au temps ou elles saujged»?

On remarque d’apres ces trois définitigns les transactions commerciales sont dues &éastte des

besoins, des attentes des clients, ce qui constiteiéncitation a la segmentation du marché.

Le principe de segmentation est un primap base en marketing, car le marché ne peue@taeicun
cas considéré comme homogene ; cependant, une segiore dite de qualité est lieée a une meilleure
adaptation de la banque aux besoins d'un march&ajupasser par un découpage préalable en segment

distincts, composés de clients répondant a desesicommuns.
2.3.1 : La segmentation du marché bancaire

Le processus de la segmentation consistpé&rer des groupes de clients homogéne du peinte de
la banque, et cherche a découper 'ensemble dagsipotentiels en groupe plus réduits de telle spre les

individus d’'un méme groupe aient des caractérisggiu moins trés proches.

2.3.1.1 : La segmentation des clients

La segmentation permet une analyse pltzliée de la clientele et des comportements, ehpeaussi

d’apporter des réponses pertinentes dans troisidesa

* Le choix des offres a envoyer aux clients (prajugérvices, « packages », messages,...),

» Ciblage précis des destinataires (clients les pitésessés par I'offre, ceux qui ont plus de piulité de
répondre...),

 L'orientation d’actions concretes vers les cibldwisies (« mailing », téléphone, prise de rendrisy

contact guichet...}!

@ EVRARD (Y.), « Market, Etude et recherche markgtin édition Nathan, Paris 1993, P.8.
@ POLY (J.) & ROCHE (J.), « Précis d’économie pafité », Tome 1, édition Dunod, Paris 1966, P.159.



2.3.1.2 : La segmentation dans le marketing managemt
Le développement de la segmentation permet auxuesnd’améliorer leur politique marketing et
commerciale dans différents domaines en particulier
» Le suivi de la clientéle dans le temps réel ;
» La prise en compte de I'évolution des comportemdatk clientéle ;
» La mise en place des stratégies d’amélioratiorpdestations;
» Ladétection de la clientéle potentielle par destégies de surveillance ;

Le marketing management propose alors, trois nivdauémarche distincte :

1) Le niveau stratégique
Il peut orienter I'entreprise & prendre des choitorffaires a long terme, a partir des éléments de
différenciation, par exemple, une décision sur segmentation géographique, ou bien le choix de tge

client (clientele G.E., P.M.E., professionnellertigaliers).

2) Le niveau organisationnel
Il oriente les structures afin de mieux répondre ailentes des catégories définies comme cible gans
cadre de la stratégie de développement. Le buedeveau et de séparer 'activité de la banque étiemde
la banquier. Par exemple d’une organisation gédgmap a remplacer par une structure orientée vess d
segments de clients. Citibank fut la premiére baradpns le monde a reconfigurer son organisatiopuiBele
trés nombreuses banques réorganisent leurs sesatiatives a la segmentation des marchés ouatesix

de distributions.

3) Le niveau opérationnel
[l conduit a I'adaptation de I'ensemble des fiplies marketing et commerciales aux segmentsscible
intéressant l'institution. le tableau qui suit nmentine expérience d’adaptation des politiques skeilglition et
d’offre de produits et services aux catégoriesedgrentations considérés comme prioritaires dangarale

banque européenne.

@ BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la Bangtiele 'assurance », Revue Banque Edition, P20i34, P.76.



Tableau N° 03
Adaptation des politiques marketing a la segmentati

on des marchés bancaires

Particuliers Entreprises
Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 1 Segment 2 S egment3
PR L L PME ayantun | PME ayant un .
Clientele peu| clientéle Clientéle besoinyglobal en besoin%ﬂe Entreprises,
rerltable a moyenne & | hautde matiére de compétences collectivités et
Segments | faible | potentialit¢ | 9amme gestion spécifiques en as_ﬁouanons de
De marché | potentialit¢ | intéressante (financiére, matiére de |tr?1l ?)?tantes
risque,...) produits P
financiers, de
management de
risque.
Carte d’acces Agence AGP Agences Siége national Siege.
aux automates| traditionnelle | (agences traditionnelles | et régional
(internes et gestion de 9 ' Interlocuteurs
externes) Agence (partie| patrimoine) . . spécifiques
DAB, GAB, automate, ZEm;Srcheurs SDeér?:iaarl(i:::Surs a technico-
TPV, SMS partie Banque a s gcialisés ar Fr)oduit c?u commerciaux
conseil). domicile p P P . spécialisés par
. - segment de technique -
Vente directe Reliée aux marché (technico- produit ou
Vente a AGP ' . technique.
- commerciaux).
Ventes par domicile Agences
téléphone Service gences, . Banques
. spécialisées Marketing L
Internet conseil dans our PME direct Internet reliées
Ventes sur une agence p ’ ) au siege.
) catalogue Marketing centrale Marketin Banques
Marketing, diversification | direct en direct (BSsiness Inter%et reliées
Distribution liaison avec le | Internet . - )
. . to Business). au siége de Ig
Vente Supermarchés| réseau Agence PME
Cartes grandes (spécifique partagées Banaues '
publiques banque haut de Inter%et relices
assurance) gamme 5
ala PME.
Carte Marketing
Supermarché | direct avec
un point de
vente haut de|
gamme
« prét a port » | « Mesure « Sur Approche Approche Approche
diversifié industrielle ». | mesure ». znr?anclﬁres eten tsi)%hc?;%lfjee specifique.
E)extra-_ management » Vente de
. ancaire, Approche Approche lobal Vent i
Marketing banque et globale globale globales. entes consel
Produit- assurance) ) ’ d’expertise technique et
service ’ Vente de Carte VIP Conseils technique et d’outils
N ' diversifiés. outils de spécifiques.
Approche a « packages » management
partir .de adaptés.
produits Conseil et

standardisés

formation tech.

Nous avons ainsi tenté d’apporter une vision ndewd la pratique traditionnelle des banques qosiste a

servir 'ensemble de la clientéle a partir d’'unstidibution uniforme.

@ paDOC (M.), « Réinventer le marketing de la Bangti€le I'assurance », Revue Banque Edition, P20i34, P.76.

()



L’évolution des produits et services bamsaqui fait la différence, n'empéche pas les dions
régionales de s’engager dans une profonde recwafign des réseaux bancaires pour mieux les adaite

segments de marché pour leur développement au desigrochaines anneées.
2.3.2 : Les criteres de segmentation du marché beaire

Traditionnellement, trois types de crigede segmentation empruntés au domaine géenéraadietimg

peuvent étre utilisés a cet égard :

2.3.2.1 : Criteres geographiques (géotypes et ilq@g9

Il ont pour but de savoir ou se situentdisnts appartenant aux cibles que linstitutiomitveensibiliser,

et quelles sont leurs?

* Adresse,

* Numeéros de téléphone ;

* Région ;

* Zone d’habitat ;

e Climat ;

» Importance de la commune ;

» Résidants ou non résidants, citadins, ruraux ;

* Une firme nationale, multinationale, régionale.

2.3.2.2 : Criteres socio-demographiques
Ces criteres expliquent davantage le corepment et les besoins des prestations bancaire®qui
* Age,;
* Sexe;
* Taille du foyer;
 Situation familiale ;
* Revenus;
* Niveau d'instruction ;
* Religion;
* Race;
» Nationalité.

2.3.2.3 : Criteres psychologigues comportementaux

* Personnalité ;

@ BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la Bangtiele I'assurance », Revue Banque Edition, Pa034,2P.81.



» Style de vie;

* Motivation ;

» Statuts d’utilisateur (accumulateur ou jouisseur)

» Fidélisation & la marque ;

» Sensibilité aux efforts marketing, (publicité &gee apres vente...etc.).
D’autres critéres de segmentation specifiquemnarketing bancaire peuvent s’ajouter :

* Lataille des entreprises : G.E, P.M.E,...etc. ;

* La nature du produit recherché : crédit ou dépot.
2.3.3 : La stratégie de la segmentation

Une foi que I'entreprise est face a un marché setphée, elle a le choix entre trois attitudes :

2.3.3.1 : Stratégie indifférenciée

Elle consiste a exploiter totalement cettgmentation, en adoptant une offre diversifiédimas a

chacun des segments, ce qui conduit la banqueex préie gamme importante de produit.

2.3.3.2 : Stratégie différenciée ou défensive

Elle consiste a exploiter partiellemenségmentation en offrant des produits destinés a@ansréodeux

segments du marché.

2.3.3.3 : Stratégie concentrée ou offensive :

Il s’agit de ne pas exploiter la segmeataet ne retenir qu’un seul produit correspondamnt besoins
segment le plus important du marché et susceptibleatisfaire, méme parfaitement les autres segmen
c’est-a-dire qu’on choisit une grande partie du ahérpour un segment. Cette stratégie est réserwée a
établissements financiers spécialisés, dont latiwtast définie en tenue de produit et non en sege la

clientele!?

2.4 : Les spécificités du marché bancaire

Nous étudions le marché bancaire selon deteresi:

» Lanature du client;
» L'offre et la demande qui se manifeste sur le matzdncaire.

2.4.1 : Les clients bancaires

Pour une banque, la notion du marché reconnait :

* La clientéle des entreprises, dénommée aussigatele commerciale ;

@ PORTER (M.), « Choix stratégiques et Concurrenaidition ECONOMICA, 1982, P.05.



* L’'ensemble des consommateurs désignés habitueltesoeis le nom de clientéle, des particuliers ou

marché des particuliers.

2.4.1.1 : Les entreprises

Les besoins multiples des entreprises, peuvemgébupés en quatre rubriques ;

* Le besoin d’argent ou bien le besoin de financemaetdurt, moyen et long terme d’ou les différents
types de crédit.

» Besoin, en outil de gestion, des valeurs mobilicders1 des produits comme la convocation des
assemblées général®s.

» Besoin de conseil et assistance, d’'ou des prodaitsne l'aide a la gestion, conseil financier etsaiin
divers.

» Besoin de respect, dont dépend la relation banbgletcde rapidité et de la proximité physique et
psychologique.

Ces besoins sont ressentis avec une amplited différente selon la taille des entreprigeBl(E, G.E.).
2.4.1.2 : Les patrticuliers :

Les particuliers manifestent également likesoins — en matiere bancaire — différents, oenet cet
égard :

» Besoin de transaction d’ou des produits comme Exud, les billetteries automatiques, les avis de
préléevement . . . etc.

» Besoin de précaution, c’est-a-dire le besoin deosstituer une épargne liquide disponible rapiei@mn
d’ou des produits comme les comptes sur livretbplede caisse.

» Besoin de financement du logement, d’ou des predigiinme les comptes et plan d’épargne logement,
les préts conventionné&s,

» Besoin de trésorerie, du fait d’'un décalage prorgsdes revenus et dépenses d’'ou des produits comme

les préts personnels ou le crédit-balil.

2.4.2 . L'offre et la demande des produits bancaiie

Toutefois, la spécificité du marché des pitsdbancaires peut s’appréhender en considémiirtel’puis
la demande qui constituent les composantes du &da@hcaire. Quant au « produit-banque » la banigun é

elle-méme considérée comme un produit. La banqitétte considérée comme ayant un réle primordiaisd

I'évolution économique du pays

C'est une plaque tournante, le point de mgssdes préoccupations concernant l'argent. C’est
« l'intermédiaire » entre l'offre et la demande detet égard, un agent d’équilibre, qui nous poassétudier

les particularités de I'offre et la demande bare=sair

2.4.2.1 : L'offre de produits bancaires

@ ECHARD (J.-F.), « Politique financier de I'entriger du risque », édition : P.U.F., Paris, 1988%.
@ ARNAUD (L.), « Le Marketing bancaire des partieus », édition : Banque, Paris, 1983, P.12.



Sachant que les banques sont des entreprises pradtictrices, elles proposent a leurs clients une
gamme étendue de produits. Les produits banca#es ane optique marketing sont définis au seng lalg
concernent toute I'offre de la banque a sa clientél

Un compte sur livret, un crédit & moyemrtey ou a long terme, 1’encaissement d’un chequeasdant
de produits bancaires. Il importdonc d’identifier chaque produit et de préciser gmfcipales
caractéristiques. La spécificité duarché bancaire est due aux caractéristiques piggties que présentent les
produits bancaires :

* Les produits bancaires sont immatériels et s’appant & la prestation de service.

* Les produits bancaires peuvent faire I'objet d’difeéérenciation.

* Les produits bancaires sont conditionnés par urecadidique et réglementaire et les banques né son
pas maitres de cette caractéristique.

L’offre bancaire peut se décomposer corauie:

Figure 01 : Schéma de I'offre bancair&’

LA BANQUE

- o~

Des services de
sécurité de
commodité (services

de caisse, coffres...

Des services de
gestion de comptes

(suivi des comptes)

Des services de
gestion d’'une

épargne (conseil en

Des services de
conseil de crédit
(choix du

financement le mieu

placements)

adapté au besoin)

LE CLIENT

On note que :

* La concurrence est vive sur le marché de I'épargne.

* Le client est généralement multi bancarisé. llsa ®anque d’épargne », « sa banque de disponilité
services divers » et « sa banque —cons@il ».

1) La stratégie de l'offre
En ce qui concerne la stratégie de I'offre, plusieaptions sont offertes a la banque.

* Soit concentrer son effort sur le « compte » pdatenir des dépbts supplémentaire pour les emplois,

 Soit différencier les services « gestion de compt@rélevement annuel) permettant de rendre qalus
moins captif le client ;

* Soit diversifier les services « épargne et investizent » qui apportent également des ressources.

@ TOURNOIS (N.), « le marketing bancaire face auxwvalies technologies », édition MASSON, 1989 P.71.



2.4.2.2 : La demande de produits bancaires

La Specificité de la demande des produtshires est due a plusieurs données.

1) : L’atomicité de la demande des produits banca@s

Les demandeurs de produits bancaires sfiéteshts bien que leurs besoins se multiplientn®#oute
action marketing on doit en tenir compte, parce lgnadéquation des produits bancaires avec lesibesles
clients conduit a une mauvaise qualité de prestatie qui peut ruiner 'image de marque de la barefypar

conséquent la fuite de ses clients potentiels.

2) : La stabilité et I'irrationalité de la demande:

La stabilité de la demande est due dalailgé de la relation produit-client et de la moticlient/banque ;
la demande d’'un produit entraine celle d'un aut@dpit, par exemple, les comptes et le plan d’émarg
logement sont une demande d’épargne et une dendenctédit. En plus, la demande est irrationnelisque
tous les produits bancaires se rapportent a «fdrg et le comportement des clients est souveatiannel en

cette matiere.
2.4.3: Les facteurs d’environnement commercial daalbanque

Le comportement d’'une banque vis-a-vis dedients dans un marché, peut étre expliqué pa& (8)

facteurs fondamentaux schématisés comme&uit :

Figure 02: Les facteurs de I'environnement.

Concurrence Technologies

Marché Bancaire

Réglementations

@ Schéma Développer & schématisation personnelle.



2.4.3.1 : La concurrence

La concurrence, a I'évidence, est un factenvironnement qui exerce une action tres thresur
I'activité bancaire. Cependant, la banque tient aascurrents a distance, par ses innovations fieeas;
I'offre de services, la qualité de ses produits, Boage de marque ; tous ces €léments permettarttanque
de faire pression sur les concurrents et de sdiguser sur le marché. La connaissance de laurmemce
devient une nécessité aussi importante que celfeatahé et de la clientéle.

En effet, I'environnement, le marché, la canence, laréglementation, la technologie, et la banque, ne
peuvent étre considérés comme indépendants leslasyqwutres car elles sont interdépendance. Face au
influences émises par ces acteurs, la banque prendnsidération 'ensemble des forces ayant nihgence
sur le jeu concurrentiel a l'intérieur du sectdia. connaissance des forces concurrentielles engedelrx
attitudes :

» Se protéger de I'action de ces forces.

» Tenter d’agir sur I'action des ces forces.

La formulation d’'une stratégie face a la aonence implique, seloM.E.Porter, une mise en relation de
I'entreprise avec son environnement, pour appréaeposition vis-a-vis de la concurrentes concurrents
d'un secteur agissent dans le but d’accroitre leosition. Parfois le fait d’entrevoir des possiiii
d’améliorer sa position déclenche I'action de Ifaudestiné& le contrer« Dans tout secteur, la concurrence
pousse toujours le taux de rendement du capit@siivers le taux de rendement du sectétr

De nombreux modeles d’analyse concurrent@ll@té créés, ayant pour but d’aider les dirigearfaire
des choix stratégiques élaborés par des cabinaterdil réputés, qui servent comme support aljaaset
de cadre conceptuel.

PourM. Badoc, I'évaluation de la concurrence et une problénugtioarketing pour devenir le meilleur, car
la survie d’une entreprise dépend de sa capaéitéedlus en avance soit dans la technologiedsois I'offre
du produit soit dans la recherche d’'une nouvelientéle.Alors la connaissance de la concurrence devient
une nécessité aussi importante que celle du marcté la clientel&

Les sociétés financieres qui réussissesignsM. Badoc, sur la durée sont celles qui sonts pl
clairvoyantes, commencent a s’équiper de bureaamatyse de la concurrence, et savent a chaquenédise
en place l'organisation humaine capable de s’adapte permanence aux conditions du marché et de
I'environnement.

L’ensemble des études sur la concurrencegiea la société financiere :

» De voir venir le danger a temps avant qu’il ne sop tard ;

» De perfectionner le choix des stratégies, du pmosiement, des cibles, des objectifs, afin de le

rendre adaptable aux attentes du marché.

» D’éviter de prendre du retard dans I'amélioratienl’drganisation et des moyens et en particulier :

I'offre de produit et services, tarification, dibution, la gestion de la relation client et le keting sur

Internet.

@ PORTER (M.), « Choix stratégiques et Concurrenaadition ECONOMICA, 1982, P.05.
@ BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la Bangtiele 'assurance », Revue Banque Edition, P20i34, P.96.



L'intérét ici est d’évaluer la concurrenee terme de menace et d'opportunités, et compsaer
résultats a ceux de lI'agence et donc se positiosnete marché. Donc il faut collecter le maximum d

renseignements sur la concurrence de la placetetussur &

* Les implantations (les projets) ;
* Les horaires d’ouvertures ;

* Les effectifs ;

* Les moyens technologiques

» L'image des chefs d’agences ;

e L’aménagement de locaux,.... ;

2.4.3.2 : La réglementation

La réglementation du systéme bancaire, est élakkopéesieurs niveaux : national et internatidhales
testes adoptés au niveau international sont ldta¢sliune coopération interétatique dans le calirestances
comme le G10. Les dispositions les plus importasteg élaborées dans le cadrecomité de Baledont la

(BRI) assure le secrétariat. Ou endareecapitalisation des banques

En Algérie, elle se poursuit depuis 5 anfgpssivement. Les autorités monétaires ont dédelé
multiplier par 5 le capital minimum des banquesfallait 500 millions de dinars, a présent, il faub
milliards (soit 25 millions d'euros) pour créer werdreprise. La Banque des reglements internatio(iaRl)
édicte des normes prudentielles pour tous lesigsabhents ; elles doivent étre respectées. Laitalisation
des grandes banques permet une mise a niveaues/@ones et la mise en place de plus grandesitapac

de financemeri®)

Au niveau national, La banque est régie, pidewais, au niveau de son développement par destailes
décrets qui réglementent la nature de son activiib@rté pour un établissement financier de réalsu non
toutes sortes d’opérations bancaires, d’étendreésmau, libertés d’ouverture de nouveaux guichets..La

banque, donc joue un réle économique particuléem développement incessant ne pouvait donagiedu’a

I'intérieur des régles contraintes que lui dictgat.

2.4.3.3 : La technologie

A nouvelles technologies, nouveaux comportémela banque a distance, « en réseau », ledgligme ce

soit dans leurs vie professionnelle ou privée psetuvés profondément bouleverSés.

@ LE GOLVAN (Y.), « Marketing bancaire et planifiten », édition BANQUE, 1979, P.66.

@ DESCAMPS (C.) & SOICHOT (J.) « Economie et gestienia banque », éditions EMS, 2002, P.46.

@ Entretien aved@bderrahmane Bengalais, secrétaire général deotetion des banques et des établissements firarf{@&BEF), Afrik, Par
Olivia Marsaudle 30 / 06 / 2005.

@ ALAIN (B.) & KHAMES (D.) « Le Multicanal qu serdie de la relation clients », édition d'organisatid@04, P.9.



Ce bouleversement technologique a du étnesrigable facteur d’environnement. La banque anccainsi

de véritables mutations ; a titre d’exemple : zhtelogie a donné naissance a des nouveaux produits

* Les cartes bancaires;

* Les distributeurs automatiques de billet;

* La banque a domicile;

* Les terminaux points de vente;

* Le développement dans le domaine de télécommumicéés services a distances);

» Linformatique, qui a modifié en profondeur les hamues traditionnelles de la banque, en
développant la capacité de traitement des opésatiancaires, ce qui 'améne a élargir le champsdesces
gu’elle peut rendre a la clientéle dans I'objectitherché. La mise en ceuvre de ces nouvelles tecie®

peut étre un facteur de réussite d’'une nouvelliogl avec les clients.

Section 3 : Le marketing mix bancaire
3.1 : Les produits et services bancaires

Avant de mettre en place une politique de prodwiss jugeons nécessaire de définir le concepugrod
et service pour mieux appréhender, le conceptpickage »

D’apresPHILIP KOTLER ; «le produit correspond a toute entité susceptiblesakisfaire un besoin ou
un désir» Y

Par contre « le service est I'ensemble dstptions auxquelles le client s’attend, au delardduit ou de
service de base, en fonction du prix, de I'imagéeetéputation en cours®

Réaliser un produit ou service satisfaidariiesoin des clients, implique qu’on maitrise dinpde vue
de la qualité toutes les activités a mettre en eegui coopérent a la création ou le maintien dvicer

Il est donc, nécessaire de distinguer leslyits des fonctions qu’ils remplissent, car I'é@rnclé d'un
produit réside dans ce service qu’il rend, et cest service que le responsable marketing cherche a
promouvoir ; d’autant plus, les produits bancapesmettent de collecter des ressources qui luneloinla
possibilité d’accorder des crédits.

Les banques ont découvert 'intérét de regement des produits et services en « packagest;&-@ire,
en un seul produit, ce qui a favorisé la multigima des innovations livrets d’épargne-logement, livret
avenir...etc., dans ce cas, l'utilisation d’un produitttsse nécessite de procéder a plusieurs servioa®eo
nous montre ce qui suit :

Le compte de dépbt a vue avec chéquier siéeds relevée de compte, I'autorisation de décayva
garantie de paiement de chéque, le prélevemenmatitjue et la carte de crédit permettant 'accés au
distributeurs automatiques de banque (D.A.B) ayuiehet automatique de banque (G.A.B).

W KOTLER (P.) & DUBOIS (B.), « Marketing, management&™ édition, Paris, 1994, P.8.
@ HOROVITZ (J.), « La qualité de service », Inteitiéth, Paris, 1987, P.8.



3.2 : Le cycle de vie d’'un produit bancaire

On distingue trois (3) phases dans la vie giwgduit bancaire ;
3.2.1 : Phase de lancement

Cette phase sera relativement bréve, datesrps, car une fois le produit nouveau est lancéesmarché
a linitiative d’'une banque, il sera rapidementtiénpar les concurrents. Lorsque la phase de lantedign
produit est achevée, la qualité des produits réesériore pas, si les énergies ou les procédurgsitement

sont mobilisés pour le lancement d’'un nouveau gtdchabillage).

3.2.2 : Phase de maturité

Cette phase est assez longue, dans le temps. ldeitp@ acquis une notoriété suffisante. Son taux
d'utilisation se stabilise ou croit Iégerement jpatiers en fonction des actions publicitaires deelance

entreprise. Chaque banque lutte pour le maintiesadeart de marché.

3.2.3 : Phase de déclin

Cette phase est la plus longue de touteséttnsl sur une dizaine d’années. L’obsolescenceneyag
progressivement le produit en raison de I'émergeatioce nouveau produit, mais n’entraine pas pouarau
son élimination.

Les produits disparaissent, car ils sont tao§s par d’autres présentant davantage de qualitdsit de
progrés techniques réalisés dans la baffgjue.

Notons que certains produits en phase de déclimgnediaire I'objet d’une opération de relance, graaun
habillage adéquat, sauf qu’amodificatif de lalégislation ou de la réglementation peut décidesulapression

du produit ou en altérer les caractéristiques.

@ MARTORY (B.) & DUPUY (Y.), « Economie d’entreprise édition NATHAN, 1993, P.126.



Figure N°03
La notion de cycle de vie d’'un produit bancaire et’'un produit non

Bancaire®
te a
- Etude _  Lancement _:_  Expansion i Maturit¢ i Déclin Désengagement
. \/Produn Bancaire
. . 4 ¢
Produit: non Bainea

Tern:ps

Source: MARTORY (B.) & DUPUY (Y.) OP.CITE, P.126

Le cycle de vie traduit les évolutionscaurs du temps de vente et la rentabilité généésepproduit.
Le cycle de vie d’'un produit comme le cheque, lemient ou I'escompte se présente tout a fait cocehe
du graphique (schéma 3) par rapport au cycle dedvie produit non bancaire qui lui passe par quatre
phases : lancement, expansion, maturité, déclin.

A chacune de ces phases correspondent desté@dstiques spécifiques, de vente, de marché, de
rentabilité. Il est important de savoir situer f@®duits pour voir dans quelle mesure ils contnittug la
rentabilité de la banque.

Le lancement d’un nouveau produit nécessteréssources important qui pourront étre rensgiglique
plus tard. Les phases 01, 82 méme 03 sont domeés souvent déficitaires. On comprend dés lorslgue

lancement d’un produit nouveau doit étre planitifisamment tét.

3.3 : Le Prix

La politique de prix ne peut étre utilisaeeglans une trés faible mesure par la banque etdeetacon
permanente, du fait de I'absence quasi-totalelaté des prix. D’ailleurs les banques n’ont jasrasdsigné

une importance a cette variable pour plusieurensis

1. Certains nombres de prix sont fixés par I'autoniténétaire (la Banque d’Algérie), tels que le taex d

rémunération des comptes sur livrets, I'épargneruent, et les placements a terme.

@ BELLANGER (R.), « Initiation & la mercatique »,itieh banque, Paris, 1977, P.117.



2. D’autres prix sont fixés a I'échelon de la professbancaire telles que la fixation de commissices d

opérations de caisse au débit, les opérationsatigsie et les opérations du commerce extérieur.

3. La connaissance des codts des principaux prodaiitsdires est relativement récente.

3.3.1: La tarification des services bancaires

La tarification des services bancaires, @tda part des commissions percues, |'objectifdéatnéliorer
sa masse bénéficiaire, mais surtout de vendreddufirnet bancaire dépendant des taux d’intérétblie
recherche est la couverture des co(ts de revietoudées produits afin d'éviter les péréquatiths.

A I'heure actuelle, un grand nombre de s@wigancaires sont gratuits (service de caissanpaisde
cheque, virement.. .etc.), sinon facturés a unenuerion fixée sans rapport avec le colt de re\dargervice

(opération sur valeur mobiliere, activité de cohsei

Sur le plan commercial, la tarification seffautant mieux acceptée par la clientéle dansateau des
contreparties lui sont associées. Ces contrepgi@gent consister en :
- La baisse de taux de crédit.

- La suppression des jours de valeurs et 'amélmmadie la qualité des services.

3.4 : La publicité

L'intégration de la publicité au plan dencounication permet de valoriser la banque et déttiers elle

une nouvelle clientéle d’ou, plusieurs actions pitidires peuvent étre utilisées.
3.4.1 : La publicité sur les lieux de vente (P.L.Y.

La publicité sur les lieux de vente peue &tficace, le client est touché par la publiciié grend la forme
de dépliants ou brochures installés sur des pr@sgnti’affiches placées dans la vitrine de I'agenc a
I'intérieur. La (P.L.V) vise a faire connaitre lpsoduits bancaires en mettant I'accent sur lesitgsatles
prestations.

La P.L.V peut étre personnalisée, et destiaéx clients de facon individuelfé.Guides et dossiers
personnels deviennent en effet des supports piadtes de plus en plus diffusés par les pointsatgevdans

le but de reprocher la banque de ses clients.

M VERNIMEN (P.), « Gestion et politique de la Banguedition Dalloz, Paris, 1981, P.55.
W E GOLVAN (Y.), « Marketing bancaire et planifiéain » éditions BANQUE, Paris, 1985, P53.



3.4.1.1: La publicité de notoriété et d'image de arque

La publicité, de notoriété vise a faire connaigedbm de la banque dans le public, par la misecau p
d'un logo type par une association ou autres éwdhents’)

La publicité d'image de marque tend d'urst@ entretenir des relations avec la banque dtante
l'accent sur le dynamisme, l'efficacité et la cartgmce de la banque, et d’autre part, elle ingstela

différence entre la banque et ses principaux coents.

3.4.1.2 : La publicité média

La publicité média utilise les grands médiau la «mass media comme la (Télévision, Radio, Presse,
affichage....)? Ils sont sans doute appelés a jouer un réle impbdans les campagnes de communication
du futur. Elle est collective dmoment ou elle s'adresse a I'ensemble de la clestén d'étre percue,

par tous les segments du marche.

3.4.1.3 : Les mailings
Le mailing est un moyen privilégié pourbianque qui désire contacter directement son cloesf une
publicité individuelle qui utilise le relevé banmicomme occasion pour s'adresser au client, teedede

prospection, les cartes de visite, et I'entreté@daghonique

3.4.1.4 : Les relations publiques

La plupart des opérations imaginées paadesices sont des opérations dont le public n’&gadéfini ;
les relations publiques doivent étre prises engehpar 1‘ensemble du personnel. Les actions quiguetétre
utilisées dans les relations publiques sont legécences, réunions d’informations, journées potteerte,
Participation aux manifestations (foires, salonsgees.....).

La communication établie par un publipostatpnt la banque joint au relevé de compte, soverbs par

un support publicitaire (la publicité de produitilbtin de conjoncture) Cadeaux et autres.
3.4.1.5 : La promotion des ventes

Les moyens de promotion des ventes d’'ungumsont les concours et loteries, ce qui permeeiige
en contact avec de nouveaux clients et en dédriicerhportement, de types jouisseurs ou accumugatkur
I'argent.

@ Mémoire de Magister, « la problématique de coniation bancaire en Algérie », Hadj Slimane Nd003, P.164.
©® BADOC (M.), « Marketing Management Pour les Sadtinanciéres », les éditions d’Organisation,sPaf97,
P.268.



3.4.1.6 : L’animation du réseau de vente

L’animation du réseau de vente est unemadthportante dans le secteur bancaire. Le coatrat les
clients est exclusif. Les employés de I'agencelamtharge de vendre les produits ou services derts| et
donc il faut les animer par la formation, la stiatidn du réseau de vente par des cadeaux et daesri
L’animation et la stimulation des réseaux de vergent & développer le bon vouloir du réseau deiloligion

vis-a-vis de la marque pour préserver l'aveniragrger la sympathie des clients de maniere permanent

3.5 : La Distribution

SelonBADOC M. « La politique de distribution est considérée laaplupart des experts comme une
carte maitresse de la réussite du marketing Esusdciétés de service§»L'objectif d’une politique de
commercialisation est d’adapter les circuits dstritiution des produits aux préférences des djdnen que
le nombre de points de vente, explicatif de la partmarché n’est qu’'un élément de concurrence. Donc

mise en place d’'un plan de distribution, seraleyiour la banque.
3.5.1: La mise en place d’'un plan de distribution

Le plan distribution va devoir intégrer alarp marketing I'ensemble des moyens qui permettéont
'agence de proposer ses produits a sa clientéeplan de distribution est sans doute celui poguédé
'agence et son responsable jouissent de la plasdgr indépendance et dans lequel ils sont maiges d
I'action. Ce plan concerne en effet les méthodes;gulures, structures et actions qui permettergeder le
contact direct avec la clientele dans le cadradehte des produits.

Toutes les actions concernées par le planrilmison sont des actions d’exploitation et sont
traditionnellement mises en place dans toutesgesa@es méme si aucun plan marketing n’est établi.

Elles composent I'action commerciale dunpdie vente et incitent de nombreux responsabkegedces
a veille a leur application.

Ce n’est que dans l'application du plan reéirig et dans la mise en oeuvre des multiples ractites

différents plans, que sont percus I'efficacit€iatpact commercial et I'activité de distribution agence
3.5.2 : Les composantes du plan de distribution

Le plan de distribution comprend six gmddmaines d’actionLés éléments relatifs a ces 6 domaines
seront sans doute plus utiles pour le troisiéme phiee).") Ces six domaines traitent souvent d’actions qui,
déconnectées de la réalité des réseaux bancagasent apparaitre comme classiques ou élémentaires.

Cependant, rares sont les agenceSme appartenant aux réseaux les plus dynamiquesngmis en place

tous ces moyens. Le plan marketing doit étre lactire de dynamisation ede coordination de ces

@ BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la bangtide I'assurance », Revue Banque édition, P20, P.223.
W LE GOLVAN (Y.), « Marketing Bancaire et Planifiian », éditions Banque, Paris, 1985, P.103.



éléments de base d'un plan de distribution d’unenag bancaire. Dans une banque, la commercialisatio

revét particulierement deux (2) actions importantes création et 'aménagement des réseaux.
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LA RELATION CLIENTELE ET LA DISTRIBUTION BANCAIRE

Section 1 : Les caractéristiques de la

distribution

SelorPRAINT R. « Une agence de banque a tout faire était souvenguwmmomme un comptoir
colonial, c’est-a-dire destiné a conqueérir la cltete locale puis a la conserver a titre exclusiflan offrant
tous les produits, dont elle pouvait avoir besoémme exceptionnellemesit.

A présent, les banques dotées de réseases tiennent a distribuer tous les produits daague point
de vente pour obtenir la meilleure fidélisationaelientele.

Le réseau doit étre rigoureusement contr6lé, denfaa maintenir une bonne uniformité de la qualigé
services offerts par les différentes agences rigére primordial, qui est la proximité du point dente, joue
un role fondamental, c’est l'incitation a I'achdtnc I'agence doit se rapprocher de son client.

L’objectif d’'une politique de commerciaison est d’adapter les circuits de distributieas dproduits
aux préférences des clients, bien que le nombegode de vente, explicatif de la part de marcheliaque
banque, n'est qu'un élément de concurrence. Daasbanque, la commercialisation revét particuliergme

deux actions importantes : la création et 'aménsarg des réseaux.

1.1 : La création ou I'extension d’un réseau de gahet

La création des agences permet a la bad@eeroitre sa part de marché et atteindre lant@le ;
d’autant plus, que la réglementation ne s’y oppophus, la banque peut ouvrir autant d’agence wjusémble

utile.
1.1.1 : L'implantation de la distribution

A I'occasion d'implantation d’'une agenceplanque prend en considération les points suivants

> |l faut choisir une zone d’'implantation fréequenpze les clients-ciblés retenus.

> |l faut choisir également une site d'implantatiansein de la zone, c’est-a-dire que 'emplacemeiit d
étre bien situé, (acces facile, proximité d’autsenmerces...etc.)

Les choix de distribution sont égalementitgroent liés a la diversification recherchée pargencipales

enseignes :

> La création d’'agences spécialisées ;

> La réduction de guichets qui privilégie la « radatassise » ;
> La création de réseaux de prescripteurs ;
>

La multiplication des formes de banque directe.

W PRAINT (R.) ; « La rentabilité des banques » n@aes, n° 405. Avril 1981, p.435.



1.1.2 : Les différents moyens de distribution

Les modes de distributions sont des mogensgus, afin d’accroitre les ressources, et laodigyilité et
d’adapter les services afin de satisfaire les tdiattuels et développer leur multiplication pamdeveaux

clients.

1.2 : L’aménagement et la modernisation du réseau

La modernisation du réseau s’attache a rendrediesspde vente accueillants. Dans ce sens, lesnacti

menées pour impressionner les clients s’attachEatr@énagement extérieur et intérieur du réseau.

1.2.1 : L’aménagement extérieur

L’aspect extérieure du point de vente, mpgendre dans une certaine mesure de I'aspeciesxtéiu
guartier, de I'état des constructions proches,séegtudes architecturales, du type dominant Kététidans le
lieu d’'implantation du type de clientéle que I'oésite conqueérir et de I'image que vent développdranque
sur son marche.

C’est ainsi que les grillages et barreaart remplacés par de grandes baies permettastaligtion
d’affiche ; toutefois, une uniformisation peut étexzherchée afin de donner a toutes les agenceséure
aspect qui provient de I'emploi des méme matérigutres teintées, forme de fenétres....etc.), einédene

couleur.

1.2.2 : L’aménagement intérieur

Cette action peut se faire de nombreusesnfacomme : le maintien d’un comptoir comprenant |
guichet-caisse, ou sont concentrées tolgesopérations de caisse, l'installation de buxemmplacants le
comptoir, 'accueil exprimé par le sourire pourquexder les clients.

La conception des aménagements des loeambils obéir a quelques principes directeurs:

> L’agence doit proposer un service financier de b2éeheures sur 24, en particulier les retraits
d’espéces et les relevés de comptes;

> Durant les horaires d’ouverture prolongée, c’edira- dépassant la durée légale du travail dans
I'agence, la clientele doit avoir acces aux tratisas sur ses comptes de dépots (remises - virsmetot);

> Le personnel doit disposer de toutes les donnésesabas sur chaque client permettant de définir son
profil;

> Les services de conseil doivent étre bien sépagéssdrvices de transaction puisqu’ils exigent une
attention toute particuliere de la part du persgnne

> L’agence doit refléter le fait que les clients matspas tous semblables mais qu'’ils représentent un

éventail d’expériences, de moyens et d’aspiratins.

@ MONIQUE (Z.) & ERIC (L.), « Marketing et stratégite la banque », édition DUNOD, 1999, P.105.



1.3 : La relation bangue-clients

Les modes de relation entre la banque tclents peuvent reposer sur les équipements nsia a
disposition, au bénéfice des clients particuliarseatreprises et de la capacité d’intermédiaticedutite en

capacité a collecter des ressources, et & les gerffio

1.3.1: Les critéres de la banque relationnelle

La dimension relationnelle est développgedes banques spécialisées et par des banquelspyrialic

1.3.1.1 : Dans les banques spécialisées

Pour celles-ci, la clientéle est essentiellemenhaet de gamme : c’est la gestion de patrimoire, le
grandes entreprises, certaines PME et quelquesssiohnel§) A ce segment s'adressent des produits et
services a forte valeur, assortis de conseils Bogbphistication rend le contact obligatoire. Papondre a
cette attente, les banques dételoppé, a coté des agences traditionnellesgiexas spécialisées dédiées a
une clientele spécifique : entreprispsofessionnels ou segments particuliers de clierti@le la banque des

femmes aux Etats-Unis.

Une autre forme de distribution est adopteles banques spécialisées dans une dimensibiomaelle
. la force de vente debout, c’est-a-dire I'affeictatde certains chargés d’affaires a un nombreeiestde
clients auxquels ils offrent contact de qualitém disponibilité permanente. lIs jouent le role@drlocuteurs
privilégiés, de conseillers, et pratiquent une appe globale des besoins clients. La vente quiitpgsent

ensuite s’appuie sur les produits figurant daratalogue du réseau.

1.3.1.2 : Dans les banques grand public
Celles-ci peuvent également développédirteension relationnelle pour une large clienténslle cadre
de leur réseau traditionnel, mais avec des proeédsimplifiées telles que les guichets rapides pesir

opérations courantes et des espaces dédiés aftmbmitée a des produits et services de base.

Pour la majorité des clients, 'agenceeads seul point de contact avec leur banquier nddss la
plupart des cas, ils s’y rendent pour des opérsittmnirantes et non pour une relation commercigelegent
20 a 40 % de I'activité du personnel est consaarkevente de produits et services. Le client pgalement
ignorer totalement le contact, pour cela il luifisu’effectuer toutes ses opérations par I'intédiaire de la

banque automatique, DAB ou GAB.

@ SCHLOSSER (A.), « la distribution bancaire auxtisatiéres », Thése Doctorat HEC, 1996, P.55.
©® MONIQUE (Z.) & ERIC (L.), « Marketing et stratégie la banque »2&dition revue et augmentée DUNOD, 1999, P.105.



1.4 : Les criteres de la banque transactionnelle

La banque transactionnelle a pour finadi€éé fournir a tout client (haut de gamme publidns les
conditions qui lui conviennent le mieux, méme ehats des heurs d’ouverture des agences, I'ensetelsle
services liés aux différents produits qu'il détiehtéventuellement, de lui en proposer d’autres.

Ce concept fait référence a la réalisaties opérations les plus courantes par les clientsr&mes au

moyen d’automates bancaires situés dans ou homgeeses bancaires.

1.4.1 : Les transactions banque-entreprises

Celles-ci et notamment les PME sont de fortes aonsatrices de services tels que la consultation, par
Internet, micro-ordinateur ou téléphone, des inftians financiéeres relatives a leurs comptes. €psces, a
forte valeur ajoutée, présentent, pour la bangais, types d’avantage:

> La rapidité de transfert des données commerciedtgsptables et financiéres;
> une productivité accrue des services administratifs
> une réduction importante des frais de traitemesatédhanges.

Ces nouvelles formes d’offre conduisentdasques a deux types de choix: I'un concernaptite en
charge des nouveaux codts, l'autre relatif & latnsai de la nouvelle chaine administrative sécarisé
Relativement aux codts, les décideurs peuventerésitire une approche classique qui externalisededes
nouvelles prestations, en le transférant sur éntliet une logique d’action commerciale destinédiger une
clientele d’affaires tres convoitée. Pour les chaiatifs a la maitrise des modes opératoires da ahaine
administrative sécurisée, les banques ont mis ewreerois options :

> La prise de position dominante dans des societsasées sur des points clés de la télétranswnissi
et offrant des logiciels de gestion ;

> La prise de participation dans le domaine des opérs de réseaux pour faciliter la pénétration de
certains secteurs d’activité : par exemple, la BIdRs le secteur des transports ;

> lintégration dans la chaine de traitement des rinedions par interconnexion avec un réseau

professionnel.

1.4.2 : Les transactions banque-particuliers

La banque transactionnelle prend la fodia@itomates et de systemes télématiques couvrantange
part de I'offre de produits et services. La bangquaomicile prend la forme de serveurs vocaux, déept
formes de téléopérateurs et permet a la fois dexrservir la clientéle et de réduire les coltseSgtand
public utilise un nombre limité de prestations @etype, en revanche les segments haut de gamnmusnt

largement recours comme substitut a la visitegebae.



1.5 : I'organisation des relations banque-clients

L’organisation des relations banque-cBen¢épose sur le fait que les services a vendientagn degré
de standardisation ou d’adaptation et que leurctibjearie dans le temps de la relation. lls comosem par
une initiation, mais sont suivis de nombreux épesode gestions d’événements liés a I'image derigum a
la nature du produit et a la nature du client. Dansadre de l'activité de la banque, les principgédents
peuvent étre repris avec le client comme processlasionnel centré sur le client. Connaitre, Cdlesei

Vendre, Gérer la relatidh.

1.5.1: L'image de la banque

Elle semble étre essentiellement une adtration, soucieuse de ne pas prendre de risquasguant
d’'imagination, sans dynamisme, lente dans sa peseécision. Ces traits de I'image du banquier,sguai a
'opposé du stéréotype de l'entrepreneur, s'ajdui@rtous les préjugés qui accompagnent, depuis des
millénaires, les manipulateurs de I'argént.

L’'image d'un directeur d’agence capableptdendre des responsabilités et donc d’aider Entlou
I'entreprise en acceptant des risques.

En effet, a I'opposé, il semble que la duan soit de plus en plus percue comme un partenaire
indispensable de I'entreprise. On remarque

A Certains points forts qui sont : la compétence eliscrétion.

Et certains points faibles qui ont trait a I'attentent du banquier a ses intéréts et & son mangoagihation

1.5.2 : Les moyens de contacts

Les Banques commerciales se préoccupgniisiéongtemps de mettre en oeuvre différents moees
contact avec leurs client¢éa¢e-a-face avec le personnel, téléphone. couraetpmates, Minitel, ou plus
réecemment Internet et les réseaux d’ordinatputseur nombre et leur colt posent la question ae |
complémentarité des modes de relation entre lauzaeatses clients et celle de la possible subbtlitéaentre
ces modes de contact. Il est a noter qu’au Etats;linnombre de branches continue d’augmenter nénddg
mise en place des nouvelles technologies danslesons banque-clients.

Les banques commerciales ont tout dlooeé des réseaux afin de mettre a la dispositéoteur
clientele les éléments visibles du service : unlaogment, des équipements et du personnel a ptéxdas
clients, premier critére déclaré dans le procesgishoix d’'une banque. Le niveau de compétence du
personnel en contact dépendait du niveau de coitgldy service a proposer a des clients parfois tre
indifférents dans leurs attentes.

L’hétérogénéité des clients conduisaitigposer, dans une méme agence, de différents types

personne pour assurer plusieurs niveaux de sensgeevices courants, banalisés, tels que les opeésatie

@ ZOLLINGER (M.) & LAMARQUE (E.), « Marketing et satégie de la banque », édition DUNOD, Paris, 19986
@ TOURNOIS (N.), « le marketing bancaire face aunvadles technologies », édition MASSON, 1989, P116.



caisse, et services plus complexes comme les téstige conseil. Les réseaux ont été congus autdapar
répondre a l'attente de proximité. D’une facon gale dans le domaine des services, le choix destsl

s’effectue entre la valeur ajoutée du service etasmessibilité mesurée en proximité géographijue.

1.6 : Arbitrer entre Banque relationnelle ou Banque
transactionnelle

Compte tenu de ce contexte, les banques doiveittegirbntre relation automatisée et relation
physique'?

Tableau N° 04

Banque transactionnelle Banque relationnelle

Fournir & tout client, dans les conditions qui- Banques spécialisées : créer des agences
lui conviennent le mieux, méme en dehors desyui privilégient la force de vente « debout »
heures d'ouverture des agences, I'ensembléchargés d’affaires responsables d'un
des services liés aux différents produits qu’ilnombre restreint de clients.
détient et lui en proposer dautres. Les- Banques grand public: développer |la
opérations les plus courantes sont réalisées patimension relationnelle dans un réseau
les clients avec des automates situés en dehotgaditionnel tout en simplifiant les
des agences ou a distance. procédures (guichets rapides pour opérations
courantes, espace avec une offre limitée pour
opérations de base ; réduire la fréquence &t la
durée des opérations courantes et favoriser la
prise de rendez-vous permettant un reel
entretien ou le client peut révéler ses besoins
et ses projets.

Section 2 : L’évolution des canaux de
distribution

Les canaux de distribution bancaire $objet de nombreuses publications, il appara# tpurelation
banque/clients s’organise autour de deux axes) sgle le client se déplace ou ne se déplace fdan,qpée le
mode de contact met en ceuvre du personnel : ERaff@ee ou a distance, ou mode de contact sans
personnel.

W SCHLOSSER (A.), « la distribution bancaire auxtisatiéres », Thése Doctorat HEC, 1996, P.55.
@ ZOLLINGER (M.) & LAMARQUE (E.), « Marketing et sttégie de la banque », édition DUNOD, Paris, 19990%.



2.1 : Les modes de contacts entre banque & clients

Figure 04.
Le Client
Mode de Contact Se déplace ne se déplace pas
Personnel 1) agence classiqufe4) force de vente
Personnel a distancfe 2) videoconferenc:es) plate forme teleph.
Sans personnel i 3) GAB, DAB. i 6) mailing,Minitel,
: i boite a réponse
vocale.

Source: SCHLOSSER (A.), OP.CITE, P. 56

Le schéma permet de dégager six quadrams lésquels figurent les différents canaux deilligton

utilisés par les banqués.

Quadrant n° 01:

Le client se déplace, l'interface estuass par du personnel, c’est le contact classiguggence, avec

du personnel dont les fonctions et les niveauxaep@tence varient.
Quadrant n° 02:

Le client se déplafe le contact est assuré par des systémes de vidéoeonces expérimentés au

Portugal et en Grande-Bretagne. lls permettentite ran relation de personnel qualifié dans desagen

situées, par exemple, a l'intérieure des hypernés.ch
Quadrant n°®_03:

Le client se déplacde contact est assuré par des automates, les @ABes DAB, les bornes

interactives.
Quadrant n® 04:

Le client ne se déplace pale contact est personnel, il peut s’agir de ferce vente mobiles,

relativement peu utilisées dans le secteur banoaiaés existant dans la vente de produits finasgiar des

institutions financiéeres.
Quadrant n°® 05:

Le client ne se déplace pés contact est réalisé par du personnel. Ce lssrsgystémes de plateformes

téléphoniques, ou de marketing direct téléphonique.

@ SCHLOSSER (A.), « la distribution bancaire aux jgatigres », Thése Doctorat HEC, 1996, P.56.
@ SCHLOSSER (A.), « la distribution bancaire aux jgatteres », Thése Doctorat HEC, 1996, P.56.



Quadrant n® 06 :

Le client ne se déplace pdsn’y a pas du tout de personnel en interfagesaont les relations par les

systemes de boites a réponse vocale, minitel doaisdir.

2.1.1 : Les mutations de la relation bancaire

Les contacts en agence peuvent présetitéredits degrés de complexité tant pour l'utiliseitque pour
le personnel en contact. Les opérations de guigssemblent aux opérations de routine comme |aevamt
billets d’avion. Au contraire, la vente de certainédits ou les conseils sur les produits de placgmequiert
I'emploi de personnel qualifié. La relation de disition constitue probablement la discision lasplourde
pour une banqu@.

La tendance dans la banque est d'essayeemmter sur les modes de contact sans personrel, de
opérations qui étaient confiées a du personnelr &daur, le marketing direct (mailing et téléphpdans les
années 70-80, les automat@AB. DAB, Bornes interactives), le Minitel dans les ae®&0-90 et plus
réecemment les différentes formes de banque a denfRiateformes téléphoniques, Boites a réponse vocale,
Interne) ont été ou sont encore expérimentées dans I'ibjgas ou moins déclaré de les substituer au

contact colteux en face-a-face et donc de lessubistituer aux réseaux d’agences.

2.1.2 : Le concept et les catégories d’agence

On identifie plusieurs catégories princigatagence, en fonction de leur taille, expriméenembre de
personne et de clients, du degré de complexité&elesces qu’elles proposent et de leur degré di¥ment
en modes de contact automatisés. On distingue:ains

A Des petites agences traditionnelles, sans auton@aates une a deux personnes assurant les contacts
avec les clients et apportant des services refatw standardisés

A Des petites agences disposant d’automates, ave® @2eésonnes, un nombre relativement faible de
clients par agence, proposant des services sgé&sat des produits standardisés.

A Des agences moyennes, proposant des services rsiggédapeu équipées en automates, avec en
moyenne 6 personnes en contact.

A De grosses agences, bien équipées en automatewftd externes, avec 10 personnes en contact,
proposant tout types de services, depuis les ssnstandards jusqu’aux services a forte valeurt&gou
(conseil en gestion de patrimoine) et une fort@ertion d’entreprises dans leur clientéle.

Dans la fagcon de gérer le portefeuilleliEntéle, on constate 'importance du mode déigeswvec des
chargés de clientéle auxquels il est attribué utaicenombre de clients. Le mode de suivi par chatg
clientéle est prépondérant. Il correspond a la sgtged’analyser plus précisément les attentewviduglles
des clients ou, parfois, de certaines catégoriedielats, afin d’y répondre par une offre compodégroduits

diversement adaptés.

W BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la bangtiassurance », revue Banque, 2004, P.224.



2.2 : L’organisation du face-a-face

Le face-a-face est assuré en agence pgraisonnes dont les niveaux de responsabilitétsmntlivers.
On constate I'existence de nombreuses fonctions, @i moins présentes selon la taille de 'agemeglutot
selon le concepd’agence En effet, on parle d’agence bancaire comme s’gétaki un seul format d’agence,
mais on constate sur le terrain une tres forteadigpdes formats. Le concept d’agence a évolusgpli
integre aujourd’hui non seulement du personnelspaans pres de 1 cas sur 2, un ou plusieurs atgsrtia
référence en termes de nombre d’agences comprsrafjénces des banques, des caisses d’épargnéaet de
Poste), du marketing direct, des systemes de bandamicile.

L’évolution de l'architecture des agenagermis de dégager des modéles qui integrentuiesiates a
I'intérieur de I'agence au lieu de les reporterlesivement a I'extérieur de I'agence. On s’est Hateendu
compte qu'il était nécessaire, pour vendre ou peqporter un conseil préalable a la vente de preduit
bancaires, de garder un contact physique aveculgapl des clients, de pouvoir les solliciter. L'age se
présente donc en majorité aujourd’hui comme un diguse croisent différents modes d’'accés aux ®svic

bancaires.

2.3 : Les systemes de banque a distance

De nombreuses modalités d’organisation et de semcrespondent a la dénomination de banque a
distance. Ce mode de relation existe déja, erpkEament du guichet. Pour la banque directe, ce niede
relation téléphonique et la mise a disposition aieseillers 20h sur 24h au servide la clientéle.

> Le Minitel, technique la plus ancienne dans cette fonctiormeede suivre les opérations sur des

comptes et réaliser des transferts de compte ateodams certaines situations prédéterminées. Lquieaa

distance s’appuie sur deux possibilités d’utilisatidu téléphone :

> Les services vocauxechnologie relativement nouvelle permettant déisgéaa partir du téléphone

les opérations courantes, standardisées, de typeiitation de solde ;

> Les conseillers chargés de clientéle, qui suivent les clientssdame relation a distance plus ou

moins exclusive et plus ou moins accessible endsrdiamplitude horaire. Plusieurs banques mettest a
des conseillers compétents a la disposition dedigmtéle.

Le lancement en France de Bahque Directé du Groupe Paribas, copie plus ou moins conforme
de "First Direct", a mis en lumiére le positionnement spécifiqueeenode de contact. Les clients ouvrent

leurs comptes avec un dossier demandé ou proposégahone.



2.3.1 : Les différentes modalités d'utilisation déa banque a

distance
Figure 05:
BANQUE A
DISTANCE
[
SERVICES SERVICES
STANDARDISES ADAPTES
MINITEL TELEPHONE USAGE EXCLUSIF USAGE USAGE
BOITE VOCALE COMPLEMENTAIR ALTERNATIF
" Banque Directe La Poste

Source :SCHLOSSER (A.), OP.CITE, P. 59.

Parmi les innovateurs, le C.C.F. a propdsgouter & ses contacts traditionnels par lenegg les
services de conseillers accessibles par téléphicmété suivi d’autres banques (exemple la SédB#nérale,
mais aussi certaines caisses d’épargne) qui proposdype de service sur la base d’'une dispotéhiloraire
tres large (20h/24h).

Pour la " Banque Directe " ce mode de i@fatéléphonique et la mise a disposition de cdiesgi20h
/24h sont quasi exclusifs. Les autres banqueseajboun service complémentaire, plus largement dibpo a
'ensemble des modes de contact existants. Letégiea des banques se différencient ainsi selaledgé
d’exclusivité accordé a ce mode de relation, ocoatre des stratégies centrées sur

A un usage quasi-exclusif " Banque Directe " " first Direct "

A un usage complémentaire le C.C.F, et la Société Générale qui, les presnemt étendu la
disponibilité horaire de leurs conseillers.

A un usage alternatif: la Poste qui propose soit un conseil en facaea-fivec un conseiller financier
soit une relation personnalisée, a distance, avecanmseiller accessible par téléphone, avec leseném
horaires que les bureaux de Poste. L'utilisatioa tehnologies de contact permet donc aux bangees d
résoudre la question de la localisation de la cdemz& mise a disposition des clients et donc, anéme,

de son co(t par rapport au nombre de clients stiblepde I'utiliser.

2.3.2 : Le rble des divers canaux de distribution

Les canaux de distribution bancaires doivent renyoliensemble de fonctions clés:
> La vente et I'offre de produits et services ainse ¢g conseil a la clientéle;
> Le contact et la liaison avec I'environnement labalmaniére & améliorer les campagnes de promotion;

> La collecte d'information nécessaire a la plantima des actions de développement.



Dans ces missions, les agences jouent uncdisidérable et les attentes du public & leurdegant
croissant en termes de :

> Sdreté ;

> Amabilité ;

> Convivialité ;

> Simplicité, regroupement des opérations, proximité

> Compétence et personnalisation.

2.4 : Les types d'interfaces et son adaptation pde
Client

On peut analyser les différents typestdiiiaces a partir des degrés de standardisatiatianlaptation

de la compétence en fonction du nombre d’utiligasteu

Figure 06 : les types d'interfaces

Le Client
Se déplace ne se déplace pas
Niveau de service
Service standardisé personnel, guichet boite a réponse vocale
GABAB Minitel, mailing, phone

vice a valeur ajoutée i - a|é iqu
Service a valeur ajoutée ersonnel conseil plate-forme téléphonique
Videmtérence

Source :SCHLOSSER (A.), OP.CITE, P. 60.

On retrouve ici le modele d’organisation dgsrations de service en
" Hub andSpoke', modele de centralisation de la compétence ectiftn du nombre d’utilisateurs.

Les technologies de I'information permettédonc d’améliorer I'accessibilité du service déinalement
la proximité (distance ou temps passé) n'est qude représentations possibles. L’élément nouvetilae
mise & disposition de services a valeur ajoutée Eaface-a-face direft. A ce titre, les expérimentations
d'agences équipées de systemes de vidéoconféremmmeSspagne (Banco Central Hispano), au Portugal
(Expresso ! Atlantico) et en Belgique (GénéraleBdaque) méritent d’étre suivies attentivement (EEMA
1997). En Espagne, la BCH a conclu un accord avebh&ine d’hypermarchés Alcampo (filiale de Auchan)

autorisant I'ouverture de dix agences bancairesindéérieur des magasins. Ces agences, dotées d'une

@ MONIQUE (Z.) & ERIC (L.), « Marketing et stratégi la banque »°2dition revue et augmentée DUNOD, 1992 1.



infrastructure légere, offriront 'ensemble desvemrs proposés dans les agences traditionnellés lsEnque.
Elles seront équipées d’'un systeme de vidéocordésepermettant un contact direct avec le personnel
spécialisé d’'une agence centrale, les horairesvditwre seront calqués sur ceux du magasin. La BiSéi
surtout la clientele active qui peut difficlemes¢ rendre & I'agence aux heures d’ouverture. Dass ¢
formules, le client n’est pas en contact directcaeeconseiller et doit néanmoins se déplacer sisite d’ou

il petit accéder, avec sa carte, au systeme deosiniderence. L'agence située dans des hypermarehés
dispose que des personnels peu formés, laissaxteaau personnel spécialisé par systeme de li@ison
distance?)

Au Portugal, la premiere banque de superinésrd’Europe a fait son apparition en novembré,18%ec
I'ouverture de deux boutiques bancaires instalifess les supermarché®ihgo Doce". La banque Expresso
"Atlantico " propose un acces ses services, 7 jeurs/, de 9h a 21h. Les services de base sonttéppaar
une équipe de 3 a 6 personnes, dans des agendpéesgde GAB et de bornes permettant d’effectusr de
transactions en temps réel. L'agence est égaleéwgnpée d’'un espace privé, d’'ou I'on peut avoiotes a
des spécialistes accessibles en permanence guaiceyateme de vidéoconférence.

Il existe ailleurs de nombreux systémedaeque on-line, grace aux liaisons par InternetGEande-
Bretagne, la Royal Bank of Scotland lance un serbincaire en ligne sur Internet direct " bankindge "
en garantissant la sécurité des transactions.&sgystéeme les clients ont acceés aux détails deptesraur 6
mois, au transfert de données sur logiciel de gedtnanciere, au paiement de factures a pres dm&iétés,

aux virements de compte a compte pour les pariculi

2.5 : Le positionnement stratégique entre banque
relationnelle et transactionnelle

A chacun des stades dans le processus de distnbettide vente correspondent un ou plusieurs canaux
souhaités par chaque segment de clieritéle.
Banque relationnelle et banque transanéle sont deux stratégies. Le succes et deasdar

cohérence et I'adaptation des canaux de distribatiox attentes des clients.

@ SCHLOSSER (A.), « la distribution bancaire auxtisatiéres », Thése Doctorat HEC, 1996, P.60.
WBADOC (M.), « Réinventer le marketing de la bangtiassurance », revue Banque, 2004, P.419.
@) MONIQUE (Z.) & ERIC (L.), « Marketing et stratégite la banque »*&dition, DUNOD, 1999, P.107.



Tableau 05 :Le choix de canaux selon le stade du processussttéution

Réle du canal Conseiller | Agence | DAB | Courrier | Téleph.| Minitel | Autre
bancaire GAB | télécopie

INFORMER T'.D e.. | ommm=T -8

PROMOUVOIR o—__ e ["e

NEGOCIER @ _ T —~ | ®

CONCLURE 2] ({ .........................

LIVRAISON/ e | o | o

SERVICES I R s R RO )

SAV (1) G e

©® Segmentl

® Segment2

® Segment3 Source :MONIQUE (Z.) & ERIC (L.), OP.CITE, P107

La banque transactionnelle tend a dépdsseadre des prestations liées a des produiendgtpour
investir le domaine de la vente. Si toutes les basdrancaises ont ouvert une vitrine institutidlensur
Internet et développent leurs services a domieiles n’abandonnent pas pour autant leur attachieawen
agences traditionnelles, répondant cela aux attentes de leur clientéle qui veuts da banque a distance
idéale :

> Pouvoir disposedes nouvelles technologies de banque a distaaos, des lieux familiers, sous les

formes d’'usage les plus simples ;

> Conserver un contact humaour les opérations complexes a travers un mod@&putnse véhiculé

par la voix humaine;

> Une personnalisatiode la relation, sous forme de suggestions, chities;

> L’assurance d’une informatiofiable et contractuelle confirmée apres chaquéogiee téléphonique

ou opération sur écran.

2.5.1 : Des eléments pour analyser I'évolution desnaux de distribution
bancaire

Les technologies de linformation affectent proféntent et progressivement la maniére dont les
banques distribuent leurs produits et communiqaeet leurs clients?

L'objet ici, vise a mettre en évidence Iques éléments utiles pour comprendre et analyser c
changements, ils s’appuient sur une recherche fait Christophe Benavent, Université de Pau ePdgs de
L’Adour.

@ Article Internet, « Canaux de distribution baneai, www.Pau.fr/



2.5.1.1 : Une logique de colt dominante

Il apparait que, le moteur principal quieate les décisions est la question de la maitiesecolts de
distribution, une méme orientation est donnée ; @ent profiter des opportunités offertes par les
technologies de l'information si ce n’est pour riéelles codts de distribution?

En classant les clients par un critere de plo plus frequemment employé pour segmenter éatele
bancaire suivant I'ordre de valeur, il est possitdeconfronter le colt du réseau a la valeur dentliLes
codts, pour la majorité des clients sont des cdétséseau et le colt moyen par client est homodgaaes
cette situation, seule une partie des clients estable, I'autre, bien gu’indispensable a I'ex@bdn de
'ensemble, est source de perte d’exploitation.

Le but explicite, pour de nombreux acteass$,d’ajuster le colt de gestion de la relatieentla la valeur
de ces derniers. Dans cette optique, la multipboates canaux et leur ajustement aux segmentaldanest

en mesure de générer des gains considérables.
2.5.2 :L’orientation des clients d’'un canal a I'aute ?

Ce probleme est souvent soulevé par les interlacsitées réponses ne sont toutefois pas parfaitemen
claires, et les solutions que partiellement ideées. C'est sans doute la que se situe la prireigifficulté a
laguelle les banquiers sont confrontés.

Deux niveaux d’action sont possibles. premier s’inscrit dans une logique de gestiorstiek Il s'agit
de travailler au niveau de l'unité client, et terde lui affecter un canal privilégié par difféeremhoyens : la
mise en portefeuille (I'outil de base), tarificatides services (par tatonnement), la localisatesmbints de
vente (importance du néomarketifity)les dispositifs de transaction (par exemple kmses de retrait, les
codes d’acces etc..) et 'éducation des clientgj¢est le moins envisagé).

Cet effort se heurte cependant a desdifés®

> La premiere est un paradoxe: les clients les phies et les mieux éduqués ont une préférencedssur
canaux automatiques et a distance que les plus stesder’ont pas et ne peuvent avoir par défaut
d’équipement. L'ajustement économique se confranie ajustement d’'usage.

> La seconde difficulté réside dans la capacité enter les clients vers le canal qui leur est déstiest
de maniere tres concrete la question des systeRMds [Sa mise en oeuvre d’une telle politique nédesgue
I'on dispose de systeme d’information convenabieaturellement d’'un outil de segmentation opérete
(fondé sur la valeur client). C’est aujourd’hui das de la quasi-totalité des établissements, sedegré
d’efficacité differe d’'une banque a l'autre.

Le deuxieme niveau d’action suit une logigle flux. La réflexion ici se porte sur la trarigat ou le
contact. Plutét que d’affecter un canal a un clems’appuyant sur des bases de données commergiate
ou moins lourdes. L’idée est que, quelque sqgitdiat d’entrée utilisé par le client, des routisegent mises
en oeuvre afin d’orienter le client vers le cardéguat en termes de codt, en fonction de la tadftedtuer

(demande d’information, acquisition d’'un produéalisation d’une opération...). Il ne s’agit pasxlure le

@ BADOC (M.), « Réinventer le Marketing », Revue BAUE Edition, Avril 2004, P.51.
@ BENAVENT (C.), Article Internet, « Canaux de dibtrtion bancaire », www.Pau.fr/




client non rentable mais de rationaliser les retegtique la firme entretient avec le client en festant a

utiliser le canal le moins colteux pour chaqueeaagphiil doit effectuer.

2.5.3 : La nécessité de 'adaptation

Si la gestion des codts est considérée comme leumptincipal de I'accroissement de la diversité de
canaux, cet accroissement pose, comme nous veeolesvair, un probleme d’adaptation aux besoinsade
clientéle.

L’argument selon lequel le développement ddticanal réside dans la volonté d’améliorer lal@ale
service bancaire. Dans l'ensemble, l'idée que hageest le pivot de la relation client, trois type

d’établissements financiers son entrain d’apparaitr

Les banques étrangéregui tentent de pénétrer sur le territoire,

Les établissements de crédijui élargissent le spectre de leurs activités,

Certains assureursen route vers la bancassurance.

Pour s’adapter a 'ensemble des besas<lients il est nécessaire de :

=disposer de I'ensemble des canaux, excepté d&as l@&'une spécialisation sur un produit particulier

=L’enjeu stratégique de la gestion des canaux airs#égpassage a une nouvelle architecture plus
rapidement que les concurrents et a un colt moifremeilleur compromis sur I'ensemble des canaux)
prend ici toute sa signification.

= Les choix tactiques pour chacun des canaux pewvapprécier de facon pertinentes : faut-il acceoitr
leur portée (par exemple en ouvrant I'agence 241)[2éu augmenter la richesse de ces canaux (en
enrichissant les fonctionnalistes du Web banking).

= Selon la position compétitive de I'entreprise |é®ig peuvent étre contextualitsés : les challengers
(Assurances et banques étrangeres) seront ailitgisinpour conquérir des clientéles, a augmenteoitée
de I'ensemble de leurs canaux, ou du moins a cordas investissements sur les canaux a longueégs.
Au contraire, les acteurs en place auront pluttiirét a accroitre la richesse des canaux pour nrgterir
leur client (On peut ainsi expliquer gu’en Franog, la concentration bancaire est faible, la plupkes
banques aient encore une politique d’ouvertureadiag alors qu’ailleurs, en Europe, on assiste péutine

réduction du nombre de ces agences).

2.6 : Le systeme de communication

Le systeme de communication présente plusidionensions, car il ne suffit pas de disposeadaatiere
grise, encore faut il qu’elle sotomprise par le clieniRéécrire les textes, les diffuser, respecter léasisié

sont des taches qui mobilisent d’autres équipes.



Le systéme de communication est une paggimportante du marketing et non l'inverse. Demsens,
la communication constitue pour la banque une afdlét arme a redécouvkt. Communiquer, c’est faire
savoir qui on est et ce que l'on sait faire, afen @bnférer a la banque une image qui est le rdéeson

identité. La communication revét un aspect doudlle,peut étre :

» Instinctuelle : C'est-a-dire, avoir pour objectif 'amélioratide I'image de marque.

» Normative : C'est-a-dire, informer les clients de la créatiou de I'existence de service nouveaux ou
améliorés, et les incitées a les essayer en vdéddopper la relation banque-client, qui présentearactere
suivi et continu ; d’autant plus que la rentabilités banques semble fondée sur la fidélité dentsliant

déposants qu’emprunteurs.
2.6.1 : Le systéme de communication externe

La communication externe traite des refetide la banque avec son environnement. La misee@re

d’'une communication institutionnelle rend nécessada création d'une fonction communication dans la

banque. Quatre composantes du systtme communiexteme sera décrite

2.6.1.1: Les publications

Dans l'attente d’'une transaction, d’'une sapsion ou d’'un rachat dont la fréequence est iraied, la
banque communique a son client sa vision des marfth@nciers, c’'est-a-dire son analyse des diffésren
indicateurs les plus récemment publiés, ses pohssde taux pour la période a venir, ses recherches
spécifiques sur le émetteurs, des secteurs d'sctivi des pays, ses recommandations en matieteatisgges

de placement avec des grilles d’allocations d'aatifnstamment remises a jour.

2.6.1.2 : Les manifestations

Plusieurs fois pas an, il est nécessaire siembler les clients pour présenter oralemenelgserches les
plus importantes, en discuter le bien- fondé etimeglications avec les participants. La présentatst
assurée par les auteurs du document de recherebenémbres de la direction générale. Les resplassa
des équipes commerciales, et les commerciaux emxesi@niment la discussion. Ces réunions ont trois
utilités.

L'utilité explicative est trés supérieure aacdment écrit parce qu'il est lu avec plus ou maitadtention
et qu’il est plus ou moins bien compris selon lkeeau de compétence du lecteur. La clarificatiomtvie
I'exposé avec .ses supports visuels et surtoutéEsises aux questions posées.

La deuxieme utilité est consensuelle. La banoobilise ses chercheurs et ses commerciaux pner f
partager a ses clients un fort consensus surneanees du marché. La troisieme utilité de cesio@danc’est
de réassurer chaque client par le nombre, la qudkts autres clients présents et surtout le nideau

W BADOC (M.), « Réinventer le marketing de la bangtide I'assurance », Revue Banque édition, P2084, P.364.
W ANGEARD (E.), « La servuction des services finans en tant que systéme de communication », Rieaneaise de marketing — N° 171, 1999,
P.132.



complicité professionnelle de la réunion. L'empatét la pédagogie sont les deux objectifs poursyar ces

manifestations.

2.6.2.3 : Le " one-to-one "

Le réle de chaque commercial est d’aider ientla concrétiser ces idées de recherche de péatem
financiers. Ses atouts, sont d’abord sa connaissduocclient, I'historique de la relation commereian
termes de performance financiere et de chiffrefaiias et la qualité de la relation personnellestaussi sa
parfaite compréhension des recommandations dergehet sa capacité a les adapter a la situatiaonet
besoins du client. Le plus souvent au téléphongyligrement en face-a-face, un contact étroit éaie
maintenu, auquel il faut associer en réseau tauadeeurs pertinents du centre d’achat et du cdetkente. |l

s’agit de I'élément clé du systeme de communicadiet le client, qui dynamise les trois autres élésn
2.6.2.4 : Le reporting

Ce dernier élément se voit enfin reconnu tigortance qu’il mérite. Il s’agit de rendre desmptes au
client. La tendance récente va dans le sens aarapgarence (rappel des objectifs, présentationlicateurs
comparatifshistorique détaillée des opérations, commentaipicatif) et de la disponibilité quasi immédiate
grace aux nouvelles technologies. Avec un repoglagoré, on permet au client de boucler la bouicgepris
en compte des travaux de recherche économiqueagiciere qui lui ont été communiquées oralemepget
écrit. Il a discuté les arguments de son interlautommercial et il a pris une décision de placgmévec

un reporting, il procéde & la nécessaire vérificatiu bien-fondé de sa décisioh.

2.6.2 : Le systéme de communication interne

La complexité de la production sur la setiuc est un facteur essentiel qui rend indisperesdbl
communication interne. Elle vise en premier lieasaurer une bonne circulation de I'informationiat&rieur
de la banque et a faire savoir & tous les memierés lsnque, les objectifs retenus par la direqj@mérald?

Le contenu de la communication établiecae client des services d’investissements ndeessiamont
un « back-office » de I'information. Ces serviceport ne peuvent pas fonctionner totalement comnse
boite noire. Pour étre efficace, a défaut de paudheure actuelle les intégrer dans la servacticfaut leur

donner un maximum de transpareftte.

W ANGEARD (E.), « La servuction des services finans en tant que systéme de communication », Rieaneaise de marketing — N° 171, 1999,
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2.6.2.1 : Niveau de performance, reporting et roleommercial

Le commercial doit se sentir a I'aise pouplgpuer la performance au client, quitte & se fassister par
un chercheur ou un opérateur s’il a une demanaéodnation trés technique.

Dans l'organisation traditionnelle, on comstane grande difficulté a communiquer a l'intelosque les
niveaux de performance sont inférieurs aux obgctifn gérant ayant des performances mediocredefait
silence sur sa gestion et dans ce cas le commaesg sent plus capable d’assurer le reportirgdiewnt. Bon

ou mauvais, le reporting doit étre fait et la parfance doit étre expliquée au client.

2.6.2.2 : L'intégration du commercial dans la vente

Par exemple dans le cas de l'intermédiatianchire, le noyau central peut étre constitué dereu
personnes : le commercial qui négocie la transack@mnalyste financier qui justifie la transactjdtopérateur
de salle de marché, « back-office », qui assusgtation et le suivi administratif de la transastio Chacun
est en contact avec son homologue chez le ¢Heng. réseau tient en fonction du degré de soliditésan
maillon le plus faible, la coopération au sein diyau est essentielle. Par le développement profydess
centres de vente, on constate I'imbrication croitsaes deux systemes de communication interngemne.

Le phénomeéne pourrait étre accéléré par l'arrivéeruvelles technologies.

2.6.2.3 : L’orientation client de la matiere grise

Les analystes financiers ne peuvent pasitievan amont sur des idées avec la seule coraraiesdes
marchés financiers. Comme tout bon centre de rebbeet de développement, il faut s’appuyer sur le
repérage des besoins latents des clients. Celaoseippes remontées systématiques d’informations en
provenance des commerciaux. Donc il faut bien citremahaque client - ses pratiques financieres, sa
politique de placement et aussi son métier. A tfet eout le monde contribue & la conception denktiere
grise et a sa transmission au client. Les relatimterpersonnelles a lintérieur dans la banquet son
insuffisantes, il faut les compléter par des rénsimternes. Dans ce sens, la communication coedtihe

véritable arme du marketing bancdfe.

2.7 : Les instruments de paiement et la monétique

En période actuelle, toutes les banqoesassent le méme foisonnement d’instruments @ameant,

non a travers les piéces ou les chéques, maitapaultiplication d’'une nouvelle formda monétique

| ANGEARD (E.), « La servuction des services finamsien tant que systeme de communication », Reanedise de marketing — N° 171, 1999,
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2.7.1 : Les caractéristique de la monnaie

La monnaie est I'instrument économique gragquel s’effectuent aisément les échanges ds biete
services. La forme la plus usuelle de la monnaieaetiellement le billet de banque on peut le a#rsir
comme un bon d’échange qui permet a son possedseuecevoir le bien ou le service qu’il désire, a
concurrence de la valeur inscrite sur ce $bn.

Mais ce bon a été préalablement acquisupaéchange de biens ou des produits du travailode s
possesseur, ou de ce travail lui-méme. Alors quiien déterminé ne permet de satisfaire qu’un besoin
déterminé, la monnaie permet de satisfaire un begaelconque car on peut I'échanger contre toubitss
qui sont dans le commerce. Le possesseur peut taéroaserver pour satisfaire un besoin futur.

La monnaie a donc trois caracteres esdsnti

1° elle est un instrument générale d’acquisitiorconvertissant la valeur d’un bien quelconque emvpo

d’achat de tout autre bien ;

2° elle est une réserve de valeude pouvoir d’échange de tout bien ou service geutonvertir en monnaie

de facon a étre conserve en attente d’emploi ;

3° elle est I'instrument de mesurele toutes les valeurs. Ce dernier caractére inplgge I'unité monétaire,

unité de mesure, soit définie.
2.7.2 : La typologie des paiements

On considére gu’'un paiement est totalementcefée lorsque le bénéficiaire rentre en possesseoiad

somme d’argent. Trois distinctions sont souvere$apour caractériser les paiements.

2.7.2.1 : Paiements en monnaie fiduciaire et en moaie
scripturale

On peut tout d’ abord opposer les paiempat tradition manuelle de billets et de pieces@aiements
en monnaie scripturale. Dans le premier cas, lenpait est instantané. Cette modalité de paiem&sela
supposer que les banques ne sont pas impliquésscdaropérations de paiement, a I'image des expeses
théorie monétaire qui introduisent le concept deréférence pour le billet ». Une partie des tratisas
monétaires échappe alors aux banques et cesdépesdenties coutumes de paiement. Il est vrai que celles-
ci varient d’'un pays a l'autre:

Le second mode de paiement, en monnaie script@stiegputé complet lorsque les fonds sont crédités
sur le compte du bénéficiaire du paiement. Airesiremise d’un instrument de paiement, comme unuzheq
ne suffit pas a caractériser un paiement. L'inseonde paiement est seulement le moyen de décleleche

paiement, c’'est-a-dire 'ensemble des mouvementertd#s dans les comptabilités bancaires.

WPOLY (J.) & ROCHE (J.), « précis d’économie pajite », édition DUNOD, 1966, P.112.



2.7.2.1.1 : La monnaie fiduciaire (de papier)

La monnaie métallique est lourde et encamigr. De plus, le développement des échangeshelkse
des prix survenue au cours de peériodes antériexigent une quantité de métal de plus en plus gra@d
prend I'habitude d'utiliser parallélement & la marmmeétallique des billets de banque qui constitatars la
monnaie de papier.

La monnaie de papier est constituée pabdiess émis par une Banque. En général, 1’Etatréte ce
privilége. Le porteur peut exiger a tout momenteimboursement de ses billets en monnaie métallijusi
la valeur de la monnaie de papier repose sur égseadits suivants:

> le droit pour le porteur de la convertir en monmaigallique : pouvoir libératoire illimité de la moaie
de papier, comme pour pieces de méme valeur;
> Confiance du porteur dans les facultés de remboasede la banque d’émission.

C’est en raison de cette confiance que la monra@agier est souvent appel@ohnaie fiduciaire"

2.7.2.1.2 : La monnaie scripturale
Le développement des banques et des chémpstaux a conduit a utiliser une forme nouvelle de
monnaie, la monnaie scripturale. Entre personnastajes comptes en banque ou des comptes de chéques
postaux, les reglements se font par un viremeptst@-dire par un jeu d’écritures dans lequel legbar
débite un compte et crédite I'autre d’ou le nonmamnaie scripturale.
La monnaie scripturale peut avoir pour origine:
> soit un dépodt de fonds dans un compte;
> soit un crédit ouvert par une banque.
Le pouvoir d’achat ainsi créé se transdet compte a un autre par de simples virementsnbanaie
scripturale n’a pas cours légal : le créancier tnjgss tenu de la recevoir en paiement. Mais elte es

généralement acceptée, sansir le caractere essentiel d’'une monnaie, gui pauvoir libératoire illimité.

2.7.3 : La monnaie électronique

On parle de « monnaie électronique » lIdmYtait référence a des systémes permettant adestoen
dehors d’'un compte bancaire, des unités monétdiresce fait, deux systémes ont été proposés : fe-po
monnaie virtuel et le porte-monnaie électroniqueEp. Le premier, utilisant les possibilités d’Imet et des
ordinateurs individuels, consistait a stocker dandinateur du particulier des unités de monnargtés qu'il
aurait pu utiliser pour acheter sur des sites naard$. Un tel systéme, comme Digicash, a fait lewgdar le
systéme est finalement beaucoup plus lourd et np@rfsrmant qu’un paiement sécurisé sur Inteffet.

Le second utilise la technologie de latec&h mémoire (ou carte a puce) et le principe cates
prépayees. Le chargement de ces PME peut étrédfiast un automate, selon une procédure identiqedea c
d’'un retrait d’espéeces. Le montant retiré est ihslirectement sur la carte, tandis que les forad girés a un

établissement gestionnaire du réseau qui en gatantionservation. Lorsque le PME est utilisé Idhgn

@ DESCAMPS (C.) & SOICHOT (J.), « Economie et gestite la banque », édition EMS, 2002, P.80.



achat, un transfert d’unités est opéré de la cemte un appareil de lecture de la carte. Le comaméngeut «
vider » le terminal en le remettant & sa banquegdite le compte du commercant et, dans le ntémes,
se fait payer par I'établissement gestionnaireédeau.

Le PME présente plusieurs avantages petenEn premier lieu, il garantit les paiements piits
montants et présente une grande sécurité pountieve. Au risque de défaillance du débiteur, orsstue le
risque beaucoup plus faible de défaillance delll&sement qui détient les liquidités corresponeant

La monétique et donc, I'ensemble des msyélectroniques mis en ceuvre pour automatiser les
transactions bancaires (cartes de paiement, daityetr..). Ou encore «l'ensemble des technologies,
procédés et équipement permettant une électrisdtidnansfert de fonds, de mise a disposition gieidie et
informations de la clientéle sur ses compté&s ».

Les banques se préoccupent depuis lopgtel® mettre en oeuvre différents modes de paieetetd
contact avec leurs clients : des automates, Miniteplus récemment Internet et les réseaux d’otelma.
Leur nombre et leur colt posent la question demaptémentarité des modes de relation entre la leaegses
clients et celle de la possible substituabilittéeenes modes de cont4tt.

Les banques commerciales ont tout d’'alunéd des réseaux afin de mettre a la dispositiofede
clientéle les éléments visibles du service : unlaogment, des équipements a proximité des clipnésnier

critere déclaré dans le processus de choix d'unguma

2.7.4 : L'univers des cartes

Les origines de I'actuel univers des cagessituent aux Etats-Unis, depuis plus d’'un desglsi La
premiere carte y est apparue en 1936. Cette d&Td® (United Air Travel Plan) constitue I'ancéte la
carte de crédit mais son acceptation était stnieté limitée a I'achat de billets d’avion. Cetteteaxiste
toujours de nous jours.

La premiére carte de crédit internationalerge en 1951 a 1 initiative d’un avocat new-yaskal.
McNamara, qui, a 1l'issue d’'un déjeuner d’affairessl un grand restaurant, se trouva dans une eituati
embarrassante et eut I'idée de créer une cart@ditiee. Quelques mois plus tard était lancée cedite
baptisée « Diners Club » dont l'innovation majexésidait dans son acceptabilité non limitée a wh geint
de vente, ni a un seul type d’achat.

= La carte bancaire

Il existe plusieurs types de cartes baaesaelon I'étendue de leurs fonctionnalités. Uaréecpeut n’étre
délivrée que pour les retraits et ne constitue gdass un instrument de paiement. Les cartes demgsit
different ensuite selon le périmetre graphiqueiliBation (cartes nationales ou internationales)mlodalité
de débit du compte (débit immédiat a chaque adhatebit différé a une date fixe du mois), I'importa du
retrait hebdomadaire, notamment a I'étranger, auit @tre opéré, cartes « gold » selon les apjeitat

données par les émetteurs).

@ ZOLLINGER (M.), « monétique et marketing », éditiduibert gestion, 1989, P.11.
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Si on fait abstraction des cartes de sspttraits, les cartes bancaires mettent enaelgtiatre agents :
le porteur de la carte, la banque émettrice, lencerpant et sa propre bandtie.

Le contrat porteur lie la banque émetteteson client. La banque s’engage a assurer legag de
paiements et de retraits effectués par le clieet.dérnier s’engage a provisionner son compte pesir |

différents achats et est responsable de la coriB@nge la carte qui reste propriété de la banque.

Section 3 :Les moyens de paiement sur Internet

La notion de commerce électronique s’ap@id a tout échange de données par I'interméddiun
réeseau de téléecommunication a des fins commercialés chiffre d’affaire mondial du commerce
électronique atteindrait les 350 milliards de dsllen 2002, contre 7 milliards en 1998. Une telle
augmentation serait-elle liée a celle du nombreateectés a I'Internet qui, si 'on en croit lepparts de

statistiques diviatrix Information Directory Services
3.1 : Les impeératifs du télepaiement

Nous identifierons les principaux objectifae doivent remplir les moyens de paiement erelign

regard des facteurs suivants:
3.1.1: L'internationalisation des échanges

Le premier impératif lié a l'internationaligat des échanges découle d’'une évidence incontolgndne
prestation proposée a partir d'un site géré surolatinent ameéricain doit pouvoir accepter une detaan
européenne & toute heure du jour ou de la‘flia mise en place d’'un traitement automatique dedes de
paiement sur un seul et méme réseau répondraairsexigences de rapidité et de fluidité du commerc

électronique. Dés lors, la pratique consistantexvbie d’'un numéro de carte de crédit par faxagstoscrire.

En outre, les systémes de télépaiement deprémbir I'utilisation d’une pluralité de devisddéanmoins,
le probléme ne se posera que pour les porte-morgla@roniques. La création d'unités de paiement
spécifiques, permettant de procéder a des échaegesleurs sans dépendre d’une devise particuierable

étre une alternative satisfaisante.
1.2 : L’'environnement informatique

L’environnement informatique implique la misa place d’'un systéme compatible avec I'enseméte d

plates-formes d’opération des commercants.
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Mais les principales difficultés s’identifieati regard de I'accident technique. La panne alétérioration
d’'un support informatique entraine avec elle lageées unités de paiements. Le risque existe taunt lps
particuliers que pour les commercants. Néanmoirgs ldrs que les unités de paiement auront été
individuellement identifiees par I'émetteur ou lestonnaire de fond, il serait possible d’envisagee
déclaration de perte, entrainant I'annulation degés non utilisées et leur remplacement consécutif
Malheureusement, en voulant privilégier 'anonyrdas utilisateurs, certains systémes ne permetiriolat
remplacement ni le remboursement des unités dempate Quand bien méme [lidentification serait
envisageable, le pire des scénarios serait aloesl’gacident technique survienne dans les systétees

'émetteur.

3.1.3 : La protection des intéréts des acteurs

1. Sécurité: Pour éviter les risques de fraude liés aux modepaiement par transfert de fond, les

nouveaux procédés devront promouvoir I'échange rig&ues transactions électroniques. Le recous a |

signature électronique et a la certification parikés des techniques de cryptographie permettiemuoent :

= au vendeur : de vérifier la qualité de I'utilisatemn tant que propriétaire du compte a débiter,
= au client : d'une part, d’'identifier le vendeur étautre part, d’étre assuré que ses identifiantehires
ne peuvent étre utilisés par une tierce personne.

=a I'ensemble des acteurs : de garantir I'intégtéé données transmisés.

Notons également que les regles bancaires eftemh généralement la validité de l'autorisationnd
préléevement d’argent a la signature du titulairecdmpte. Le recours au systéme de signature éhégti®

pourrait satisfaire a cet impératif juridique.

2. Anonymat: Pour des raisons de discrétion, les consommateumdésirent pas qu’'un organisme ou

gu’'un commercgant puisse accéder a leur identiteetracer 'ensemble de leurs paiements. |l s’adedaire
en sorte que les transactions effectuées au moyamté&d de paiement électroniques répondent aux

caractéristiques de la monnaie fiduciaire, dortlidation demeure anonyme.

3. Confort d'utilisation : Nous ne pouvons omettre de mentionner cet impésatif il est vrai que le

succes de tel ou tel systeme dépendra du coniaitishtion offert. Le mode de paiement envisagé&oi ni
relever d'une trop grande complexité pour les asteni entrainer des frais de mise en place difsuaes
systemes se rapprochant des modes de paiements astent peut-étre plus de chance de s'imposelesur

marché.
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3.2 Les nouveaux moyens de paiement sur I'Internet

La monnaie électronique s’entend delvérses techniques qui assurent I'informatisatites moyens de
paiement et les détachent ainsi du support papidra plupart des moyens de paiement proposés se
conforment a cette définition. Nous les distingmsrgelon qu’ils consistent en I'adaptation d’un sroyle
paiement usuel (carte de crédit, cheque), ou g&galent dans le stockage d’'unités de valeur époxinnaie

électronique ou porte-monnaie virtuel).
3.2.1 L’adaptation des moyens de paiement usuels :

L'adaptation des moyens usuels impliquetdivention d’'un intermédiaire assurant les procésiude
paiements entre I'ensemble des acteurs du comndégconique. Nous remarquerons que cet internrédiai

proposera toujours de répondre a 'impératif deistcdécrit ci-dessus.
3.2.1.1: Les moyens permettant I'utilisation d’'unecarte de crédit

a. CyberCash: Le systéme proposé par CyberClsbermet de remplir limpératif de sécurité en ayant
recours au procédé de la signature électroniquepdreours est le suivant: afin de s’acquitter da s
obligation de paiement, le client doit inscrire sooméro de carte de crédit et apposer sa signature
électronique, composée a l'aide d’'un logiciel faysar CyberCash, sur la facture du commercant.eGzl|
sera alors retournée au commercgant, qui y ajolgsranentions relatives a I'opération de vente ajjE sa
propre signature. A son tour, le commercant lastregttra au serveur de CyberCash. Aprés s'étreéagsiar

les parties se sont bien entendues sur les mérastations, CyberCash envoie I'ensemble des infoomag

une banque qui n'aura plus gu’a effectuer le temsfe fond. Un relevé de I'opération sera enduétiesmis a

CyberCash qui redistribuera un recu a 'attenties cocontractants.

b. First virtual : Lutilisation du systéme proposé par First Virtugicessite I'enregistrement préalable du
client et du commergant auprés de ses serviceslidm doit communiquer les coordonnées de sa chate
crédit par téléphone. Il recoit alors un numéraetitification personnel par courrier qu’il commurega au
commercant affilié pour effectuer ses achats. Lemrercant devra alors transmettre a First Virtual le
mentions relatives a I'opération de vente, le NIP dlient ainsi que son propre N{P.Contrairement a
CyberCash, First Virtual fera participer le cliemt lui demandant confirmation de I'opération paurcer. La
confirmation étant effectuée, First Virtual envées informations sur les réseaux bancaires tramfigts, au
travers desquels le transfert de fond s’effectaderaompte du client vers celui de First VirtuaksEVirtual
n'a plus qu’a payer le commercant et a I'avertirstiaces de I'opération pour que ce dernier puiséeuter
son obligation.

@ www.CyberCash.com.
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Un tel procédé figure parmi les plus simptss il n'utilise aucun logiciel spécifique, ni auneu
technologie de cryptage. Il améliore égalemeny&teme de la carte de crédit en permettant le meggie de
petites sommes d’argent. En effet, First Virtuase une avance financiére jusqu’a concurrencéfietant
de se faire payer par la banque du consommatefin, Ee systeme empéche toute divulgation du nurdéro

la carte de crédit du client.

Néanmoins, First Virtual ne répond pas augératifs liés a l'internationalisation des échangessqu’il
nécessite l'affiliation a une banque américaineémpératif de I'anonymat ne sera pas non plus satiges
lors que First Virtual tient a jour une base de rdms détaillées retracant I'ensemble des transactio
effectuées. C’est certainement pour I'ensembleeteraisons que le systeme vient de fermer sessprot

C’est donc un exemple a ne pas suivre.

c. Kleline: Ici, le client doit & nouveau s’enregistrer auptés intermédiaire, Kleliné) qui lui fournit un
numéro d’identification en échange de ses coordembéncaires. Il lui faudra également possédeoginiél,

appelé " Kleboxe ", permettant de sécuriser lasstietions par des procédés cryptographiques. lé@asclest
le suivant : le client envoie sa commande au corpamtrqui envoie alors un ticket de paiement éleage a
Kleline. La société authentifie le marchand et draat le ticket au client. Dés que le client aureepte le
ticket, Kleline validera la transaction et émettrabon de caisse auprés du commergant.

Du c6té des commercants, ce systeme ne respectanpératif lié a l'internationalisation des éatnges, ni
I'impératif de simplicité. En effet, il n’était oevt qu’aux seuls commercants francais, et nécédsitaise en
place d'un réseau EDI entre I'affilié et la sociékeline. Tel quel, le systeme n'aurait pas pu ptser

comme standard international.

Le procédé présentait toutefois I'avantagerester ouvert aux consommateurs étrangers, lbokde

permettant d'effectuer des achats en plusieursegvi

d. Le protocole SET: Le protocole SE® (Secure Electronic Transaction Protocol) combigs |

caractéristiques des protocoles STT (Secure Traasa€echnology) et SEPP (Secure Electronic Payment

Protocol) élaborés par des firmes renommééisa® MasterCargd Microsoft et Netscape pour ne citer
gu’elles. Parfaitement lié a I'utilisation de larteade crédit sur le réseau, ce systeme se prajgosgpondre a
'ensemble des impératifs de sécurité. Par la meiseceuvre d’'une technologie de cryptographie a clés
symétriques et asymetriquesgarantit la confidentialité et I'intégrité des infioations relatives au paiement
sur I'Internet. Le recours au systeme de signatetestroniques doubl@’une procédure deertification
permet d’assurer, d’'une part que l'utilisateur @earte et le titulaire légitime sont bien la méoeesonne et
d’autre part, que le commercant est bien enregitpges des organismes de carte de crédit. Enito&fjrie

protocole SET prétend initier un systeme de corbpigdi uniforme sur le réseau pour s’instaurer ca@nm

@ www.Kleline.com.
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standard de télépaiement. Nous remarquerons aagesgle le protocole a déja été adopté par latéocié
CyberCash pour I'acheminement de I'ensemble desékm échangées entre les différents acteurs en
présence. Le protocole doit également étre intédgréein des logiciels congus par Microsoft et Nsgiec
Enfin, le protocole SET sert de base a l'architectd’'un nouveau systeme de télépaiement " C-SET ",
notamment adopté en France par le groupement (Batecaire. Les procédures d’identification,
d’authentification, d’intégrité et d’archivage deftueront au niveau de la puce électronique quepoate les
cartes bancaires francaises. Aucune informatiofidemtielle ne transite par le réseau. Mais ursystéme
requiert I'achat d'un " lecteur de carte " dest@naccomplir 'ensemble de ces procédures horsué&este a

savoir si les consommateuisccueilleront favorablement

3.3 : Porte-monnaie électronique et porte-monnaieinuel

Ces modes de paiement relevent d’'une philosogifiérente. Ils envisagent la mise a dispositikume
somme d’argent prépayée sur une carte a puce de gisque dur des acteurs. En permettant la dépgms

faibles montants, ils répondront toujours a l'ingi#rdié au développement des services télématiques
3.3.1. Le porte-monnaie électronique

Le porte-monnaie électronique consiste en une clarteaiement prépayée, c’est a dire sur laqueke un
certaine somme d’argent a été chargée, permetardglement d’une multitude de services. Une réserv
financiere sera donc " stockée " sur le microprseesde la carte. Rappelons qu’un programme eunopste
consacré a la recherche sur le porte-monnaie éfegtre. Il s'agit du programm€&AFE® (Conditional
Access For Europe), ayant élaboré un projet deepudnnaie permettant’assurer I'anonymat des

opérations, les transactions transfrontieres, gsine protection en cas de perte ou de vol.

Ainsi, le porte-monnaie électronique respedte nombreux impératifs : internationalisation, us#éé,
anonymat et développement des services télématitfiags le processus d’authentification aura ligpagtir
d’'un lecteur de carte a puce dont l'utilisateurrdefaire I'acquisition. Notons toutefois que lestea a puce

présentent également I'avantage d’effectuer desaeions hors ligne.
3.3.2. Le porte-monnaie virtuel

Du support carte a puce, I'on passe a noueeasupport disque dur. Nous prendrons ici I'exengl
systéme DigiCasf Ce dernier implique I'enregistrement préalable ctmmmercants et des clients auprés de
la société DigiCash. Il permet au consommateuretieer des unités de monnaie (Ecash) de son itistitu
financiere et de les stocker sur le disque dur ale ardinateur personnel dans un logiciel spécifique

(Cyberwallet). Les retraits son effectués a l'aitien numéro d’identification personnel. La congdtdn des

@ www.semper.org/sirene/progects/cafe.
@ www.digicash.com



unités de paiement présente un caractere origmalant recours a la technique des signaturesuge".

Un algorithme présent dans le logiciel du consoreomatpermet de générer une centaine de numeéros
représentant la matiere premiere des unités dervale client les envoie alors a sa banque quvaddislera en

y ajoutant une suite de nombre. L’ensemble détermite somme précise que la banque retire du cashopte
consommateur avant de lui retourner les unitésagengent. Ce procédé ne permet pas a la banquantifiele

les unités qu’elle a validées. Lorsque le consoraorautilise 'Ecash pour effectuer un paiement, le
commercant demande a la banque d’en vérifier lalité@l La banque n’a plus qu’a reconnaitre sa sigea

apposée sur chacune des unités de paiement.
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MODERNISATION DES INFRASTRUCTURES DE TRAITEMENT

Section 1 : Les facteurs de diagnostic de la B.E.A.
1.1 : Le classement de la B.E.A

Le classement établit le rang ainsi que le poids détablissement bancaire en fonction de criteres
déterminés (total, bilan, importance des fonds fE®petc.)

En 2003, la revuecoFinancea classé les 200 premiers banques africaines ketoitere : total du bilan.
La B.E.A. figure dans le peloton en téte, ali rehg avant la BADR, la BNA, la CPA, et la BDL,atant 8
banques égyptiennes, 8 marocaines et 4 sud-akgain

Pour I'exercice 2004, de la revue Jeuneediii - I'intelligent : Plus de 600 établissementgficiers,
banques et sociétés d’assurances africaines ombatéactés. Globalement, ce sont les fusions- aitiuis
qui ont marqué le monde de la finance africainsiajne les réformes bancaires entameées par plagays.
Le rachat d’Absa par le groupe britannique Barcklpgur 3,9 milliards d’euros est le grand évenerpent
I'année 2004. Pour ce qui est des banques alg@&seteur classement est relativement similaireladi ce
I'édition précédente avec; par contre, une amélmmasensible de celui de la Banque Extérieure g
(BEA). (Voir tab 06);

1.1.1: Classement et analyse des 200 premiéres banques
Africaines

Le total des bilans des 200 premiers itsdainents du continent est de I'ordre de 604 mdkiale USD,
soit une progression de 13,5% par rapport a 'apnéeedente. Le tiers (66) des banques se sitdessus de
la barre du milliard USD, contre 60 en 2004.

Tableau 06 : Les 200 premiéres banques africaines™

Rang | Rang | Raison sociale pays Total Bilan
2003 | 2004

1 1 Standard Bank Investment Cop AfrigeeSud 108.557.004
4 2 Amalgamted of South Africa (Absa Group)Afrique dedS 61.490.774
2 2 Nector Bank Afrique de Sud 57.708.421
14 10 Banque Extérieure d’Algérie (BEA) Algrie 12.550.875
12 14 Banque de I'agricul. Et du develp. (BADR) At 7.370.323
16 15 Banque nationale d’Algérie (BNA) Algérie 7.242.022
19 17 Crédit populaire d’Algérie (CPA) Algérie 5.490.765
38 38 Banque de devloppem. Local (BDL) dxig 2.112.668
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Au plan de la localisation géographique, 288 banques conservent une solide base en Afdgugud et

se répartissent inégalement dans 32 autres pagantinent.

En Algérie, les 6 banques publiques contihwe représenter plus de 90% du marché. La Banque
Extérieure d’Algérie a amélioré son classementugrge positions, doublant ainsi son produit netchae de

2004 par rapport a celui de 2003.

1.1.2 : Classement et analyse des 50 premieres bagng

Nord-africaines.

Le secteur bancaire nord-africain a conetiecannée quelques bouleversements liés a dasne&fo

observées dans différents pays.

Tableau 07 : Les 50 premiéres banques dAfrique du Nord. ™"

Rang | Rang | Raison sociale pays Total Bilan
2003 | 2004

6 1 National Bank of Egypt Egypte 21.477.962
7 2 Libyen Arab Foreign Bank Libya 15.903.000C
8 3 Banque Misr Egypte 4.857.575
9 4 Banque Extérieure d’Algérie (BEA) Agérie 2.550.075
17 9 Banque de I'agricul. Et du develp. (BADR) Alg#ri 7.370.323
15 10 Banque nationale d’Algérie (BNA) Aligé 7.242.022
17 12 Credit populaire d’Algérie (CPA) gdrie 5.490.7685
38 25 Banque de devloppem. Local (BDL) Algérie 2.112.668

L’Egypte occupe la premiere place avec @ddoes sélectionnées. Les 4 grands établissemeilisspse
partagent 68% du marché national. Pour la Libyé,ilkgan Arab Foreign Bank remonte d&i 4u Z rang,

profitant de 'embellie pétroliere dont elle redleeles dividendes.

En Tunisie la réforme du secteur restenéeipar les créances improductives de certainegubanlLa
privatisation de la Banque du Sud (BS) a été rélamette année aprés un appel d'offres infructesupin
2004.
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Pour l'Algérie, la privatisation des banques edtoédre du jour avec un effort particulier pour la

modernisation du secteur financier. La majorité lmgesques ont amélioré leur classement. (Voir tgb 07

1.2 : Structure de la Direction du Marketing et

Promotion Commerciale (D.M.P.C.)

1.2.1 : Présentation de D.M.P.C.

Dans le cadre des mutations économiques en cauBsELA. devra nécessairement s’adapter en vue de
réunir toutes les conditions qui lui permettrontdéelopper son esprit de compétitivité au seim decteur
bancaire public et privé de plus en plus concuieént

La Banque Extérieure d’Algérie, a ressetdinécessité d’introduire I'état d’esprit marketipar la
création de la direction du marketing et promotammmerciale pour une raison principale, qui est de
satisfaire les besoins de la clienteles. C'estigjus la D.M.P.C., a pris place dans 'organigrangéeérale
de la B.E.A le 30 septembre 2003, elle est chadgée

1.2.2 : La mission de D.M.P.¢V

Concevoir des produits et services ;
Développer de nouvelles formes de distributionptesluits et services ;
Faire le maillage du marché pour une évolution dersouveaux segments du marché ;

Définir et planifier les actions de promotion desduits et /ou services a la clientele ;

vV YV VY VY VY

Définir, en relation avec la direction de la comneation le contenu des compagnes publicitaireeet d
promotion des produits et/ou services ;

Etudier et analyser les besoins, les attentesettteudes de la clientéle ;

Participer a I'élaboration du plan d’action comniaie :

Contribuer a 'amélioration de I'image de marqudalbanque sur le territoire national ;

vV VY V V

Analyser les caractéristiques des principaux carais (implantation, produit propose.....).

1.2.3 : Les attributions de la D.M.P.C.

Les attributions de la D.M.P.C. sont :
> Engager les dépenses inscrites au budget de Gty
> Avoir communication de tout document interne etinfations nécessaires, lui permettant de participer
a I'élaboration du plan d’action commerciale ;
> Représenter le banque dans le cadre de ses preesgat

> Participer aux travaux des comités « politique caruiale » et « stratégie ».

@ Décision réglementaire N° 75/DG du 19/08/2004anwohent les articles 4.1 et 4.2 de la DR 21/DG @1 22000.



1.2.4 : Les obstacles d’applications

L’état d’esprit algérien trop rigide, refusout ce qui est nouveau ;
> Le caractere statique de I'économie du pays, gsiergérée d’'une maniére encore centralisée et
administrée.
> Les banques offrent les mémes produits, ce quirgémee concurrence peu accrue ;
> Les difficultés d’avoir les informations de baseupfaire les études et les analyses de la cliemhele
marché et de la concurrence.
> LaB.E.A. et au stade de réorganisation et le d@psEment de ce concept nécessite des compétences et

le concours a de véritables spécialistes dansnete.

1.3 : Les facteurs d’analyse de l'activité de la BE.A.

Avant d’analyse les facteurs qui influent sur tiei¢é de la B.E.A., nous accordant une importance

particuliers a la communication et la systéme diinfation au seins de la banque extérieure d’algérie

1.3.1: La politique de communication

Il faut savoir qu'en matiere de serviceytt@st communication : c’est-a-dire tous les aspeld
I'entreprise concourent a communiquer sa quaiépublicité, I'accueil a la réception, la facoe répondre
au téléphone, la couleur des locaux, la tenue diopeel, une information claire, la ponctualitéytsautant
de facteurs a prendre en compte pour amener B niveau d’excellence du service.

Quelques soient les moyens utilisés paragence dans le domaine de la communication, ortatens
dans la plupart des cas la difficulté éprouvéelparesponsables de points de vente, a définiobgtifs,
gu’ils assignent & des actions mises en placeréélagion préalable et souvent par habitude.

Dans ces conditions, la B.E.A a toujoursregris, pour la réalisation de ces objectifs pitaires,
d’utiliser d’autres moyens et canaux de commurocaéin direction du public ; elle passe essentigt@rpar

deux catégories fondamentales de publicité.

1.3.1.1 : La publicité institutionnelle
Il s’agit de valoriser la notoriété et I'igemde marque de I'établissement, en présentanidemgite

propre a elle et en se basant sur deux élémemsteds qui sont :

#® Le nom ; Le logotype :



Pour rompre avec I'image traditionnelleslg I'abstraction et a la banalisation de la prddadancaire,
la B.E.A a créé une image propre a elle avec sgm, lce qui est une preuve d’'une banque qui suitesops ;
d’autant plus que la Banque Extérieure d’Algérierche a créeet maintenir un climat de confiance entre elle

etson client ; et c’est ainsi que plusieurs effetiséié consentis par la mise a disposition des nmsyen

1.3.1.2 : La publicité sur le lieu de vente

Ce type de publicité dépend totalementad®dnque, la P.L.V peut comme la publicité postéte
personnalisée et destinée aux clients de facorvithaille, en utilisant les dépliants. Les brochures
calendriers, stylos, pins, les guides et les dosgiersonnels, deviennent en effet des supporigpaioes de

plus en plus essentiels dans le cadre de rappmuaft de la banque et de ses clients.

1.3.1.3 : La publicité informelle
Le but de cette publicité est d’informer le pubsiar les nouvelles agences qui viennent d’ouvrir

(opérationnelles), leur lieu d’implantation,....etc.

1.3.1.4 : Les relations informelles
Cela se fait avec les clients fidélisés. Le dinectd’agence met au courant, grace a des appels

téléphoniques, son client sur les nouveaux prodegschangements concerts les conditions de vests...

1.3.1.5 : Le sponsoring
Le sponsoring des actions sportives dangulasi-totalité des stades, et des salles omnssppri

regroupent des rencontres sportives diversesxistent des panneaux d’affichage a I'enseigne deHaA.

Exemple : e 3 marathon international de Djanet, qui a rassenillés de 350 participants
entre nationaux et étrangers. La B.E.A., était repnés® par deux de ses" athlétes”, Mr
Ahmed Aouane et Mohamed Rédha Bourauoui, les guaisismpart a cette compétition sous

les couleurs de la Banque Extérieure d’Algérie ».



1.3.1.6 : Les animations
La banque organise des réunions qui seevéroquer le débat sur les actions menées paabdration
d'un plan marketing efficace (les séminaires), iame la participation & des expositions au nivdaua
SAFEX dans I'objectif :
» Drattirer la clientéle ;
» De faire connaitre les produits et les services ;
» De favoriser son intégration dans son environnement

» D’améliorer son image de marque.

1.3.1.7 : La publicité promotionnelle
Cette forme de publicité utilisée par les banquegénérales et la B.E.A. en particulier, lui petrnae

préparer sur le terrain la vente d’'un produit, dartsut de le mettre en valeur en utilisant :

» Les panneaux d’exposition dans les foires et la®ns, qui permettent de faire connaitre les difiés
produits et services de la banque

* Les articles de fin d’année (support de travaidls que les agendas, les porte-documents, les
stylos,...etc.

» La participation a des journaux spécialisés ou faatoon des revues externes et/ou internes
(CONVERGENCH."

1.3.1.8 : Les médias publicitaires
Apres avoir évoquer les médias qu'utilise B.E.A, il est important de déceler les opporésit

qu’apportent leurs utilisations

A La presse écrite :
Les journaux quotidiens, magazines, sont des estiétrits par la presse, ont pour but de préskgter
nouveaux produits ou services proposes, et d’'irdofdepublic sur les grandes événements de la B.E.A
A Latélévision:
Exemple "B.E.A, une banque au-dela d’'une présence Un partenaire incontournable pour les

transactions commerciales et les opportunités dstgsement.

Le choix d'un média se base sur le colpdaodicité d’audience, le lectorat etc..... Lesisiéns sont
prises par la D.M.P.C, avec la collaboration dBitaction Générale pour engager les dépenses cartdes

diffusions.
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1.4 : Le systéme d’information

Le systéme d’information, que nous avongliétau cours du chapitre Il, montre une réelleédéfce,
dont la difficulté a chercher des moyens effisagenécessaires pour atteindre des résultats fibesmoins

la B.E.A., a fourni de grande effort pour dispoger’information pour ses clients.
1.4.1 : Les faiblesses en matiere d’information

» Les sources d’information a la disposition d’unerage ne sont pas les mémes que celles utilisédsspar
services centraux de la banque.

* Les données centrales, relatives aux comptes neegtent pas d’établir avec précision une typolatge
la clientéle de la banque.

» La banque est privée des données d’informatioereatde sa clientéle (office nationale de statistiq

» Linexistence d’'un systeme d’information marketing.

1.4.2 : Les opportunités en matiere d’'information

e La direction de la communication tient a offrir anspersonnel les supports de travail et d’'infororat
méme de les aider a accomplir aux mieux leur nmsstactualiser constamment leurs connaissances.

¢ Des dépliants ont été élaborés a I'effet d’inforr@eclientele et le grand public sur les produitspopsés
par le B.E.A.

* Un guide dans lequel sont définis les differenpegyde crédits ainsi que les criteres d’octroi.

1.5 : Le marché de la B.E.A

Dans le cadre d’'une analyse du marché bancairanstld mesure ou plusieurs catégories de la déenté
peuvent constituer son marché potentiel, son posiement sur se marché, et son marché acquis.

Chaque agence, responsable d'un segmeattiedéele défini, nomme un " chargé de la cliemt&lqui a
vocation d’analyser les besoids la clientele dont il a la charge et de lui ps®ydes produits et méme des

conseils.

1.5.1 : Les entreprises

L'objectif et de segmenter le marché selon le sectactivité, pour la distinction secteur/branche
d’activité, car la distinction est fondamentale panalyser le systeme de production. On distingaexd2)

catégories : le public et le privé.

A Le Secteur Public (marché acquis)




La clientele de la B.E.A, entreprise publique pétre segmentée par secteur d’activité. Le plus

importantes entreprises acquises en volume gearigue.

S.1: Hydrocarbures : SONATRACH, NAFTEL, NAFTEC, ENIP, ENGCB, ENGTP, ENSP
ENTP, ENAFOB, ENAGEO, BJSP

S.2 : Electronique /Electricitie : ENIE: ENIEM, ENICBiska, EDIEL, ENPEC, SITEL, ELECTR
INDUSTRIE.

S.3 : Réalisation ServicesCOSIDER.

S.4 : Sidérurgie: METANOF, ENTPL
S.5 : Matériel de construction :EORO, ECO, EPRC, ERCE, ERCC, ECDE, ERCO

S.6: Chimie petrochemie ASMIDAL, ENAP, MOBYDAL, ENAD, ENGI,

A Le Secteur Privé

En ce qui concerne le secteur privé, lesrimédiations de la banque aupres de cette client@fe pas

toujours été les mémes et n'ont pas toujours r@parsks attentes.

1.5.2 : Les particuliers

Cette clientéle ne présente que peut d’intérétégit des ressources qu’elle procure du secteuirqul
la B.E.A., a constitué ses efforts sur les quatiservices proposeés.

1.6 : Analyse des facteurs d’environnement de la B.A

L’environnement regroupe dans sa décompositions {f@8) grandes dimensions qui sont susceptibles
d’évolution. L’environnement de la .B.E.A. est col® de plusieurs banques commerciales publicues

privées :
1.6.1 : La concurrence

LES BANQUES COMMERCIALES PUBLIQUES.
»> B.NA;C.P.A;B.AD.R;B.D.L;C.N.E.P.

LES BANQUES COMMERCIALES PRIVEES.
> El Baraka ; CitiBank ;: ABC ; Netexis ; Soc.Geale ; BNP ; Arab Bank

Suite a la loi 90-10 du 14 Avril 1990 relative anfennaie et au crédit qui supprime la spécialisatio
des banques, et par conséquent, la déspécialis®banques, a permis d’élargir leurs champsidiegtet
la concurrence entre les banques se fait sentichggr la BEA, qui a commencé a s’accroitre damsiéa des

prestations de services fournies surtout pour iatiea de I'image de marque et la qualité de serafferte.



Bien que la concurrence sur le marché bencdest pas réellement vive, du moment ou, la.B.E
présente pratiguement les mémes caractéristigues aglies de ses concurrents. Cependant, il est
indispensable pour elle de se différencier par ogtpgp ses concurrents ; dans les jours a veniglidion ne
jouera plus en faveur des banques algériennesnstallation massif des banques étrangeres telleday "
City Bank " (Américaine), la "B.N.P ", le crédit lyonnais la Société GénéraldFrancaises), ont deja
commence a tracer des relations économiques, caiatesr et financiéres. Leurs niveaux de développeéme
en la matiere présente un risque pour les bandgésemnes en générale et la B.E.A en particulier.

Sous la pression de ce marché, et comptede I'environnement économique assez difficéeBIE.A
devrait se renforcer par une meilleure assise dmllacte des ressources et celle-ci devra contiause
développer, par 'augmentation des dépéts a vle néeessitera donc deux orientations fondamentale

» Conquérir de nouveaux clients.
» Augmenter les dépots des titulaires actuels de tesrge cheques.
Pour ces deux orientations, I'approcheraledtre sélective et de plus en plus basée sufcitdsges

raffinés de clientéle.

1.6.2 : La réglementation

La loi de 1988 relative a 'autonomie desreprises publiques (loi 88-01), et par la sugtddi sur la
monnaie et le crédit de 1990, sont venues défineddre institutionnel de reforme du systeme bamci
financier. Elles ont aussi permis les actions di&gd de I'application de la loi relative & la mai et au
crédit.

La réhabilitation des fonctions bancairessiques => Gestion et innovation en matiere dgemale
paiement ;

» Collecte de I'épargne.
» Rationalisation de I'activité de crédit => La reidéfon des relations entre ;

» La banque d’Algérie et les banques primaires enémgatle refinancement.

» Le systeme bancaire et le trésor qui se désengabgctivité de crédit.

* Parallélement a cela 'environnement de la bangbé des reformes profondes :

* Laloi sur la privatisation.

* Libéralisation du commerce extérieur (OMC), suppi@sdes monopoles.

1.6.3 : La technologie

L'introduction de la monétique dans le secteur baec par la mise a disposition du D.A.B.
(Distribution Automatique de Billets) qui est lesudtat d’une technologie avanceée.

Dans le but de faire connaitre ce prodaitB.E.A. a consentie des conditions exceptioesellLa
délivrance de la carte est gratuite, sa durée tiditeas’étend sur 12 mois en temps réel .Le D.Arie se

résume pas seulement a un appareil qui distribuadgent, mais reléve d’'une procédure de gesties t



élaborée qui facilite les transactions financieaesc le maximum de sécurité, de rapidité, et dfiedalité
parfaite.

La télématique et fortement intégrée awaivde la B.E.A, utilisée comme support de comnatioic,
améliorant ainsi la relation banque-client. Enptacant dans ce contexte, la monétique offre dadgra
opportunités dans la modernisation des moyens @ampat de la banque, grace a un outil informatique
performent.

Cette gamme de produits est entrain de sela@per rapidement et se réalisera avec I'exigtation
réseau de communication plus sophistidué.systeme RTGS (Real Time Gross Settlement) egstéme a
reglement brut en temps réel, couvre I'étendue du territoire national, perauattainsi de créer une banque

avec des normes mondiales.

1.7 : Evolution du bilan de la B.E.A.

Le total du bilan arrété au 31 décembre 2001( \Moirab N° 01), s’éléve a 572,635 Milliards de Dijar
enregistrant une hausse de 30,9 Milliards de Djrsais (+5.7%) par rapport a I'exercice 2000 qdicake un
montant de 541,701 Milliards de DA. Cette tendasiest caractérisée paf:

A Le niveau de la marge bancaire.
A La maitrise des risques financiers (liquidité, deaat taux)

A L’amélioration du ratio de solvabilité.
Les principales causes apparentes de cette antiliosant :
Les hausses des prix du baril de pétrole, doncritassement des recettes des hydrocarbures ;

Diminution du volume des charges de refinancement.

L’augmentation du capital social de la B.E.A.

> > >

L’amélioration des produits de placement.

BILAN Déc. 2001

ACTIF 1999 % 2000 % 2001 %
TOTAL ACTIF 565.792 541.701 572.792
TOTAL PASSIF 565.792 541.701 572.792

Tableau N° 08 :Evolution du Bilan 1999-2000-2001(en Milliards d®A)

@ Source: Rapport Financier 2001 B.E.A



580
570
560
550
540
530
520

@ 1999 O 2000 @ 2001

1999 2000 2001

Graphique Q1 Evolution du Bilan BEA

1.8 : Evolution des Conditions de la Banque

2000%
1800%
1600%
1400%
1200%
1000%
800%
600%
400%
200%
0%

O 1997 m 1998 O 1999 O 2000 m 2001

BDC/CAT

C.S/Livret Preavis Ep.Log. R.Mems

Accum. Avenir

) et

Evolution des Taux de Rémunération dRessource

@ source: Rapport Financier 2001 B.E.A




NATURE EXERCICES

1997 1998 1999 2000 2001
Placements a Terme 13% - 20% 1°" Sem : Min : T.réf - 0,75%

(BDC & CAT) 12% - 19% \ Max: T.réf + 2,00% 6.75% 6.75% 4.75%
(01/07/1997) 2°™Sem: Min : T.réf- 2,75 % 9.00% 9.00% 7.00%

Max: T.réf + 0,50%

Cptes Sur Livret 14.00% 1* Sem: 9.00%

2°"Sem: 7.00% 8.00% 8.00% 6.00%

1*" Sem : Min : T.réf - 4,00%
‘ Max: T.réf - 2,50% 5.50% 5.50% 3.50%
préavis 14.00% 2°™Sem: Min : T.réf - 4,00 % 7.00% 7.00% 5.00%

Max: T.réf - 2,50%

Cptes Epargne Logement
10.00% 1* Sem: 7,50% 6,50% 6,50% 6,00%
2°™Sem: 6,50%

1¥" Sem : Min : T.réf + 0,75%

Rente Mensuelle 15% - 17% ‘ Max: T.réf + 2,00%
2°™Sem: Min : T.réf - 1,75 % 7,75% 7,75% 5,75%
Max: T.réf - 0,50% 9,00% 9,00% 7,00%

1* Sem: Min : T.réf + 0,75%

Accumulation 18% - 17% \ Max: T.réf + 1,75%
2°™Sem: Min : T.réf- 1,75 % 7.75% 7.75% 5.75%
Max: T.réf - 0,75% 8.75% 8.75% 6.75%

1* Sem: Min : T.réf + 0,75%
Avenir 14% - 14,50% Max: T.réf + 2,00% 6.75% 6.75% 4.75%
22Megam: Min : T.réf - 1.75 % 9.00% 9.00% 7.00%

Max: T.réf - 0,50%

Tableau 09: Evolution des Conditions de la Banque

1.9 : La B.E.A et le marché obligataire

La participation de la BEA sur le marchfigataire est assez positive. Ainsi sur un monggoibale de
114.480.000.000 de DA levé sur la place environn¥éstisseurs actifs ; la banque a souscrit un amrde
30.988.000.000 de DA soit une participation dedife de 27%.

La BEA s’est classé premiere lors de lmigee opération d’emprunt obligataire public laagér la
Sonelgaz. Ainsi, sur 115.903.050.000 de DA levéd’pmetteur, la BEA a enregistré 4.326.000.00(Dde
soit, un taux de 36%. (Voir graphes ci- dessous)

En effet, le recours au marché financier sous fatttemprunt obligataire, qui permet aux entreprides
financer leurs projets d’'investissement en monlugiale et & moindre co(t, comparativement aux meye
classiques de financement (crédits bancaires atdement externes générant des risques de chapngajgt

également aux institutions financiéeres de divegsitur portefeuille obligataire.



La Participation de la BEA sur le Marché Obligataire 2003-2005
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Figure 07: La participation de la BEA sur le marché obligaeai

Source: Convergence N° 13. op.cite P.29

Section 2 : Le réseau de distribution de la

B.E.A

La B.E.A faisant partie de ce secteur, qui dgyedosa gamme de produit au service de sa clieetele
surtout, gérer un réseau de distribution a traglessagences classiques, des automates, ou deerequortes
modes de contact personnel (le téléphone, I'Interran propose des produits et/ou services aditéreux,
qui doit permettre a I'établissement de dégagereEsources.

2.1 : Le réseau traditionnel

La forme la plus utilisée pour la distrilout des produits et services bancaires en Alggsid’agence
gu’integrent des multi-services et multi-produit ges différents guichets, dont chacun d’eux ptésen
produit ou service package particulier.

Cette forme de distribution est caractérigé la mise en contact direct avec la clientelsmssa
intermédiaire d’'une part, et d’autre part, c’edtavers I'agence que le client se fait une idéadstpte une
image de la banque.

Le réseau d’'agence de la B.E.A a atteintl@3 représentations (agences et succursales) ¢nh 2eg8
agences sont encadrées par 8 directions régioagleslées ervue de s'adapter au nouveau contexte

economique et de leur assurer la plus grande sseleommerciale possible. Dans ce volet, moatons



'accent a I'égard des agences, sur leur aménageetda formation du personnel, dont on tient campt

surtout de I'accueil ainsi qu du réle du banquiengila vente des produits bancaires.

2.2 : L’'aménagement des agences

Pour ne pas perdre de vue la perspectiveoilde volume d’affaires des sieges de B.E.Acestaitre
dans un avenir proche sous l'effet des mécanismase deconomie de marché qui verra entre autres,
I'apparition de produits nouveaux. Un projet demméaagement a fait I'objet d’'une étude et qui estans de
réalisation. En effet, les responsables marketing pyéconisé une révision minutieuse et graduedle d
'agencement actuel des siéges, visant particatierd les aspects : modernisation, rationalisatien

uniformisation présentés comment suit :

2.3 : La modernisation des siéges de la B.E.A

La modernisation progressive des siegesetarequipement qu’en facteur d’ambiance peutrétnbsée
par :

» L’équipement des boxes réservés aux manipulatguighetiers, caissiers auxquels il y a lieu
d’assurer en plus du confort adéquat, une médamsapproprieée comme la compteuse de billets ctiEties
de faux billets, détecteur de fausses signatumes(&r), systeme d’alarme, systéme électroniguéatiage
lumineux, numéro des appels des clients .

» Pour ce qui est de la sécurité, la B.E.A prévogdaéralisation des cloisons transparentes ségdagent
employés du public, et en plus la vulgarisatiorsdeveillance discrete voire une surveillance téléeile a
toutes les agence de la B.E.A.

» La B.E.A prévoir dans un proche avenir I'installer systeme video-écran, faisant défiler les praduit
ainsi que des vitrines renfermant des panneauxqitalles destinés a promouvoir les produits. Adsgiiper
I'espace réservé a I'accueil du public. Pour ceegtiides facteurs d’ambiance qui concourent a lianaéon
des conditions de travail et d’accueil réservés dients, l'installation de quelques bancs pourspene

agées, des magazins et des revues.

2.4 . La formation du personnel

Partant du principe que, si la qualité dwise redevient médiocre, c’est généralement lameside
découragement de I'ensemble du personnel.

En tant que fournisseurs d’états, de baknde relevés et de contrbleurs de soldes, d'escetirde
risques, la B.E.A a toujours porté un vif intér@adormation bien que le danger qui guette unen&dion de
bonne qualité nous incite a se demander sirdeseignements de ce type sont adaptés. Cettenalée
conduit a approfondir notre étude pour d’abord edime les problemes que rencontrent les banques ldan
cadre de leur travail. A partir de la, nous pows/oanstater de pres la réalité des conditions kézsaselles, le

banquier se trouve limité. Il est donc nécessaire kpffort du plan de formation soit soutenu pawttle



personnel. Alors il devrait passer par le servinecentact, c’est-a-dire derriere les guichets etple les

taches qui leur permettraient d’étre en contact &velientele.

2.5 :La modernisation des moyens d’information et de
transmission de données bancaires

Le projet de modernisation de la B.Epasse nécessairement par la mise en place de xéseau
d’'information et transmission de données performantdouble plan des technologies utilisées eselesces
gu’elles rendent possibles.

L’enjeu est de taille, et la B.E.A, nenpte pas étre en reste des évolutions enregisti#@es ce

domaine de par le monde.

2.5.1 : Normalisation du réseau de transmission ddonnées

Le projet de transmission de données a été landé BakE.A, en I'an 2000 par une cellule du mémmno
L’établissement d’'une topographie claire du rese@ermis a la cellule transmission de donnéesefifier,
en fonction des orientations et des besoins dangue, les éléments d’'une stratégie d’extensiotriséd du

réseau.

Celui-ci est constitué actuellement d’upnarexion a différents réseaux de type LAN, réseaal] et de
type WAN, réseau étendu , qui sont capables dedpgeen charge un trés large éventail de possibiitale
services bancaires. Ces opérations sont rendussblesspar I'acquisition d’équipements connexes tes
routeurs au nombre de 105, dont 103 de model @ig20 destinés aux agences et 2 de type 3660 destiné
site central. Ce réseau a haut débit (de type &BIS), avec un cablage concédé et sans coupureseipen

service de haute fidélite.
2.5.2 : Sécurisation et cryptage des données

La cellule de transmission de donnéessalgs dispositions nécessaires pour la sécurisaftimale du
réseau BEA par la mise en place des moyens teamigulogiciels adéquats. Ainsi en est-il du PigcGi
destiné a la protection du réseau. La gamme PooQiffre un niveau de sécurité élevé dans un Systésmne-

feu Matériel/Logiciel intégré, facile a installd@raux performances uniques.

Cette gamme s’étend sur tous les niveauxapphkcations utilisées pour les environnementsittéprise
avec des niveaux de services des plus exigeants.

Son systeme de cryptage se répartit en datdgories, 'un destiné aux sites sensibles s¢dande pour
les agences. Un second systeme anti-intrusion laticsologiciel et matériel est mis en place ena@ppdes
dispositions précédentes pour une protection eficar les deux niveaux.



Cependant, I'évolution du contexte interdmire et ses implications immédiates et futures laur
circulation des données impose d’autres formesraegtion appropriées telles que le systeme GFA(Qs
fermé d'utilisateurs), qui permet d’exclure autoigpaément tout utilisateur extra BEA a l'aide d’uiste de

restriction intégrée aux programmes.
2.5.3 . « monétique », projet de modernisation dalbanque

L’année 2003 a été déclarée par la commaraancaire «année de la monétique» en Algérie.r@etp
est d'ailleurs au centre des taches qui sont cemfié la cellule monétique qui en est le pilote.sAin
I'introduction des techniques informatiques, magnes, électroniques et télématiques permettachdege
de fonds sans support papier par l'utilisation é'warte dans le cadre des services bancaireg pshtipal
souci de la cellule monétique.

Des multiples opérations liées a la miseplace du projet monétique, menées en étroite mmidion
avec la Société d’automatisation des transactimiesbiancaires et monétique (SATIM), commencentialeo
jour, alors que d’autres sont en voie de réaligatiben est ainsi de la carte de retrait domestidéja en
circulation, dont 4500 utilisateurs BEA. Un projit personnalisation de la carte de retrait BEA iaiuétre
envisagé a moyen terme. La mise en place du nawsyesaéme de paiement est en voie de réalisatiordaf
pouvoir répondre aux préoccupations des clienismeix.

Ces projets sont inscrits aux cotés d’aythes ambitieux, tels que I'introduction de la téEmpensation
(compensation électronique) qui nécessite cepen@atésion de 'ensemble de la communauté banedire
la mise en place d’'un dispositif réglementaire apfé. Ce nouveau service permettra, selon leseteh
directeur de la cellule monétique de la banquetefnationaliser un certain nombre d’activités.

Le véritable enjeu du projet «<monétiquetl'esiverture et le décloisonnement des servicesein de
notre banque, I'adaptation & une demande de plygusngrande de la clientéle et I'accés a des cesuvile

proximité flexibles et a forte valeur ajoutée.

2.5.4 : Le distributeur automatique de billets (D.AB)

Suite a la « révolution monétique » et afin de lfiéme® des nouveaux outils technologiques, la BEA a
mis un systeme de distribution électronique actnedint de 30 distributeurs automatiques de bilR&B) a
une catégorie de clientéle ainsi gu’'a son persoiiiliel envisage dans UN futur proche d’orientesygsteme
vers la mise en place d’'une interbancarité qui péenune utilisation commune des appareils par kesis
clients du secteur financier, donc mettre en comtaesirmoyens techniques et les investissements kahbst
d’offrir le meilleur service & moindre co(t.

Les automates de la B.E.A fonctionnent exenautomatique OFF-Line, et ils sont reliés &enveur
central :la société d’automatisation des transactions inéertaires et de monétiqu¢SATIM). Le D.A.B

autorise le retrait d’'un plafond hebdomadaire ithg enille (5.000 DA) ; ce retrait peut se faire @me/ou



plusieurs opérations en coupure de billets de CEND) DA et/ ou de DEUX CENT (200) DA, de CINQ
CENT (500) DA ou de MILLE (1000) DA.

2.5.5 : Terminaux de paiement Electronique (T.P.E)

La mise en place d’'un réseau de terminaux de paieébectronique (TPE) a connu un essor important a
la fin 2005. Ce systéeme est également renforcauparprocédure d’interfacage avec le réseau DELTA qu
permettra, [lintroduction de certains servicessphels que la consultation de comptes a distarae, |
formulation, le traitement de demandes de cheates,

La finalité de ce systeme est d’introduinge rapidité de traitement des transactions bawaiCe
systeme, en phase de déploiement, s’appuie su{@¥anoyens de paiement : le cheque, la cartetdaitret
de paiement, les effets, les virements et les yeéients.

L' élargissement de la fonction monétiquedautres services de plus en plus performants et
personnalisés nécessite 'adhésion des banquesoamnes et standards internationaux de reglemestgue
EMV (Europay Master Card Visa) pour les cartes @ierpent a usage international (systémes de retrdi

paiement internationaux).

2.6 : La B.E.A, les mutations et le programme de adernisation

La B.E.A. aspire légitimement a se positionnereadér dans son domaine d’intervention et a comforte
son image dans un contexte national et interndtemaleine mutation.

Pour ce faire, de grands chantiers de nmighdion des méthodes de moyens de travail sotisnen
interne en parallele avec I'adaptation nécessagrdadbanque aux grands projets de place (moyens de
paiement de masse, RTGS, projets interbancailesnebnétique) lancés par les autorités financierequi a
bénéficié de sa feuille de route et de son échénqae la BEA a respecté jusqu’a aujourd’hui.

Dans ce conteste, un programme pour la madgion de ces services bancaires et de refanteod
organisation et de ses structure internes. A edfbet a été entamé un diagnostic de son orgaoisatalisé
par le cabinet Deloitte&Touche en 1993, poursuaii fa refonte de son systeme d’information (mis@lane
du progiciel Delta), et I'installation de ligneaut débit qui lui permettent de participer actiestnau projet
interbancaire qu’est le paiement de masse, adithestration.

Aujourd’hui, la BEA est résolument tournéss I'optimisation des performances de ses strestat de
son organisation, par la mise en place des maslleutils managériaux, techniques et procédurievar Be
hisser au niveau de performances requises, la BEAs en oeuvre, depuis quelques mois, un ambitieux
programme de modernisation, pris en charge patUMEonsulting®®

Cette organisation va mobiliser un nombrpartant de ressources-clés de linstitution. Laemén
ceuvre de ce projet est regroupes sous I'appelldtioprogramme APOGER\(nélioration des Processus de

I'Organisation et de la Gouvernance de I'entreprjse

@ INEUM Consulting, & été crée officiellement le &shtembre 2003 suite a la séparation des entitésdises de conseil de deloitte, elle disposé
actuellement 600 experts qui couvrent le métiera danque.



2.6.1: L’organisation du programme APOGEEamélioration des Processus de I'Organisation
et de la Gouvernance de I'Entrepri€e)
Projets prioritaires — lot n° 1
ffets en Cours

(ROC

RTGS
Moyens de Paiement
Réseau Haut Débit

A

NCD

Co-responsabilité
NEUM/BEA

/Sonatrach

Corps de contrdle
Surv.perm.agences
Fonction comptable
Communication

Gestion compétences
Modern. Et org. Agences
Fonction informatique
Audit interne

\ 4

A

Responsabilité
BEA

/Grands Comptes
Pilotage de |4 activités
Apurement des suspens

v ™ Fonction organisation
Gestion doc. Et archivage
Back Office Titres

Figure 08: Projet de I'organisation du programme APOGEE
2.6.2 : Le plan d’action au niveau de 'organisatio

La mise en oeuvre de cette nouvelle osgdinn passe par un plan de déploiement de 35tproje
d’organisation centrés sur le regroupement destifome de la banque en cing (5) grandes filieresfillexe
finance (stratégie, comptabilité, gestion des sictibntrole de gestion...), le regroupement destifams de
production bancaire (du back-office, les moyengpdeement et informatique), des fonctions commeesial
(activités domestiques et internationales), la fiencde gestion des engagements et de maitrisesgess, le

management interne et enfin les fonctions de soatis activités.

@ Convergence N°13, « BEA & les Mutations », Revuadie " bea", Mars 2006, P.17.



Cette organisation va mobiliser un nombrpartant de ressources-clés de linstitution. Laanén
oeuvre de ces projets est regroupée sous I'appelldt programme APOGEE (Amélioration des Processus
de I'Organisation et de la Gouvernance de 'Enisgpr

APOGEE va mobiliser directement prés de 550 cadres de la BEA pour conduire directemest ¢
projets, mais bien évidement, 'ensemble du persbmst concerné. C'est aussi des échéances et une
organisation sur une période de 2 ans et demiztor2008). Les consultants de INEUMC, assurent une
assistance directe sur un certain nombre de prpjétsitaires, particulierement la refonte de ljpestion

générale et la surveillance permanentes des agences
2.6.3 : Le projet Réseau Haut Débit

Le réseau de télécommunication a été refondu peungttre d’intégrer les contraintes de différents
projets nationaux en cours (systeme de paiememadse et RTGS : reglement brut en temps réel)inal f
ce sont trois réseaux qui doivent coexister :

> Le réseaX25 qui connecte les agences avec le site centraliesetvir de réseau de secours.

> Le réseaulLlEN qui relie les agences avec la comptabilité cemtrbh capacité de 2 méga bits

permettra de supporter les mouvements de fluxatin&tion. 20 agences sont a ce jour équipéesrmeet il
constituera le principal réseau.

> Le résealysat qui permet une circulation de données via le Eatglour une plus grande rapidité des
échanges d’information. 12 sites jugés sensiblgsi@titaires ont été déja équipés (sites Sonateaditieres)

et sont en phase de test

2.6.4 : Le Systeme de Paiement de Masse

Il consiste en un ensemble d'instrumentiegbrocédures facilitant le transfert de fondseemdividus
ou organismes. Répondant aussi bien aux attengdsamejues, des clients, des pouvoirs publics ket de
Banque centrale, il permet de déployer des moyermmdment dématérialisés cheques, les cartesaetaqrd
ou de retrait et les virements prélevements.

C’est un projet d’ampleur nationale qui ntieb aussi bien, la Banque d’Algérie et 'ensembdkes
banques de la place. Aujourd’hui, le projet estnbentamé. Les normes et les infrastructures de
télécommunications ont été mises en place. Le geséaliser se limite a la mise en place de I'stitacture
technique, du systéeme de compensation ainsi quegfeature de la convention interbancaire. Le projet
aboutira & la mise en place dans I'agence pilot©deed Aich Blida&” en attendant la généralisation du

systeme sur tout le réseau de la BEA.
2.6.5 : La carte de retrait et de paiement électrague

Concernant la carte de paiement lancée &ve partenaire Naftal, la BEA a pu équiper erETP

(Terminaux de paiement électroniques) 138 statidis0 sont en cours et elle prévoit d’en équip&0Q.

@ Ouled Yaich ; Une agence nouvelle, elle a ousestportes en janvier 2003, c’est un point de vepéeialisé dans la PMI/PME.



avant Juin 2006. Cette expérience concluante peldmeiemarcher une clientéle composée de grandes ent
prises en diversifiant davantage I'offre.

La BEA a déja lancé en leur directiongnyipes de cartes: (aold, la Carte prépayée et&lver. Durant
cette phase pilote la BEA a pu également élargiéseau d’acceptation de ces cartes de paiemariblant
les grandes surfaces et certaines catégories da@aants repartis sur 'ensemble du territoireameti.

Pour cette phase plus de 3.000 porteursades de paiement et un réseau d’acceptation (eooes

équipés de TPE) a Alger sont dans une deuxiemesghBisitérieur du pays.

Section 3 :Modernisation des infrastructures
de traitement des paiements de masse

La derniere décennie aura constitué un réel totirt@ms I'histoire du secteur bancaire Algérienaui
entamé une mise a niveau intégrale visant a l'adagiix nouvelles technologies, a le préparer a la
concurrence étrangére et a le mettre en mesurfeirdtef nouveaux produits et services répondannaux
aux besoins de sa clientéle et des opérateurs kigues.

Aussi, et dans ce cadre, un programme deemgtion de l'infrastructure bancaire a été nmipkace.
Ce programme dont I'une des préoccupations magansiste en la primauté de la satisfaction dei¢mtgle
des banques, vise notamment a doter le secteuaibamttune infrastructure moderne au niveau dedces
communs aux établissements de crédit agréés eitéqdalbanques, en matiere essentiellement deptvetns
de fonds, de monétique et de compensation. Aussidés axes de la réforme a consisté en la miplaea de
la technique de la télécompensation comme moyepatkEment électronique interbancaire technique, qui
repose sur :

1°) La création d’'un centre de compensadiectronique auquel sont connectés les siegesgsiiions
bancaires, en plus de la poste, grace a lignesatsmission de données performantes, disponililes e
sécurisées.

2°) Le non-échange physique des valeurs eosgbles et le dénouement de la compensation basé
d’enregistrements électroniques dans des délastnérts (trois jours ouvrables) et ce, quel quielsdieu de
présentation et de paiement de la valeur.

Le theme portera ainsi sur les aspectdiues et institutionnels de la télé-compensatamt th mise en

place vient d'étre achevée.

3.1 : La modernisation de I'environnement et
normalisation des moyens de paiement

Jusqu’a une période récente, certains tgutesques pouvaient freiner le développement ni@svelles
technologies en matiere de transfert de documdetdréniques et de dématérialisation des opémtion

financieres.



La modification du droit positif régissant haatiere était donc devenue nécessaire en vue naam
d’assouplir les régles de preuve dans le domainedie et financier, la prééminence donnée a t'éeri le
support papier étant, a cet égard, devenue tropriante au regard des progres considérables realses le
domaine technologique.

La révision de certains Codes particuliereimaans le sens d'une dématérialisation des opésatio
interbancaires et d'un assouplissement dans lesngels de documents financiers et commerciaux
électroniques avec une validité juridique et laghdation de la fraude informatique a, ainsi, ééamée.

Cette refonte partielle a consisté en :

3.1.1 :Les processus de traitement des effets papier

Les effets de commerce constituent un malgepaiement traditionnel entre les entreprisesixgpes
d’effets sont utilisés :

1) La lettre de change :
C’est un document matérialisant un délai de pai¢men
C’est un document écrit, établi par le tireur @airhisseur) et adressé au tiré (le client) poudanner
I'ordre de payer le montant de I'effet a une daierte (échéance).
La lettre de change doit étre acceptée, dalite que le tiré s’engage a payer au tireur obéméficiaire,
le cas échéant, la somme définie dans la lettehdege lorsque celle-ci viendra a échéance.

La lettre de change s'apparente a un préléweatcepté au coup par coup par le débiteur.

2) Le billet & ordre :

Le billet a ordre est a l'initiative du débiteuyigemet I'effet, sous forme papier, a son créamcie

Le billet a ordre exprime 'engagement de payeraeargaine somme a une certaine date.

Le billet a ordre s’apparente a un chéquecaieser a date fixe. Si I'effet de commerce estmayen de
paiement a terme pour le client, il constitue plaufournisseur la possibilité d’obtenir immédiatethee
I'argent de sa banque en le négociant avant I'éadeaCette négociation, appelée escompte, trankfere

propriété de I'effet de commerce a la banque. Etrepartie, la banque verse les fonds et prélesadm®s.

Deux types d’effets de commerce permettaatautomatisation totale de traitement et de

recouvrementt :

+ La lettre de change relevé (LCR)
# Le billet & ordre relevé (BOR)

Figure 09 : des flux dans le cas d'un LCR

@ procédure de traitement de linstruction d’aff&EA.
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DELAI DE REGLEMENT DES EFFETS

La date de reglement des effets dépend data d’échéance et la date de présentation deecageid

dans le systeme de compensation.
Ainsi, le reglement des effets en interbancaireestme suit :

> Date d’échéance de la valeur, lorsque cette daggosterieure a la date de compensation plus €8 (
jours Ouvrés.
Ou bien, cing (05) ouvrés apreés la date de renrmsmmpensation, on entend par date de compensation

> Le jour de présentation pour les opérations trasssnavant I'heure du cut-off qui sera fixée dans la
convention de compensation.

> Le lendemain ouvré du jour de présentation, paiofgrations transmises apres I’heure du cut-off.

3.1.2 : Traitement des Cheques

Le cheque est un effet payable a vue qui contient :

> La dénomination de chéque, insérée dans le texteentl titre et exprimée dans la langue employée
pour la rédaction de ce titre ;
Le mandat pur et simple de payer une somme détéemin

> Le nom de celui qui doit payer (tiré) ;

> L'indication du lieu ou le paiement doit s'effeatue
> L'indication de la date et du lieu ou le chéequecest;
>

La signature de celui qui émet le cheque (tireur).
Sont normalisés trois types de cheques :

1) Les chéques barrés, qui sont non endossables.

C’est la formule délivrée par défaut auertts titulaires de comptes. Cette formule offrerleilleure
sécurité en cas de perte ou de vol, car le chegué bon endossable ne peut étre payé qu'a unedgngen
crédite le bénéficiaire apres encaissement pasaas et, ce cheque ne peut étre transmis a depte voie
d'endossement.

Cette formule peut étre utilisée par défaur les retraits par le tiré aux guichets dedlaque du tiré.

2) Les chéques non barrés et / ou endossables.

Des cheques non barrés ou endossables petvemélivrés sur demande expresse de la parieht a
la banque, mais ils font I'objet d’'une facturatiglos lourde.

Dans le cadre des échanges interbancaires)de cheques non barrés sont circulants afiredeqitre la

vérification des endos éventuels.

3) Les cheques de banque barrés et non endossabdenis par une banque a

la demande de son client titulaire du compte aéfignd’un tiers.



Les cheques non normalisés, sont excluscdesits interbancaires mis en ceuvre pour les obgqu
normalisés. lls sont échangés en bilatéral entlgtayue du tireur et la banque du tiré. lls soptascrire

rapidement une fois les cheques normalisés misaee pans le cadre de la Iégislation sur le cheque.

Les caractéristiques physigues et techniqgues d’'urhégue sont définis par I'instruction
N° 05-95 de la Banque d’Algérie.

* Les supports et format du chéeque

* Le grammage et qualité du papier

» Les caractéristiques d’'impression

* Le contenu des Zones

* Les mentions obligatoires

* L'’identification bancaire du client

e La procédure de marquage de type OCRB.

Les cheques délivrés a la clientéle sont normatiséent pré inscrit avec les informations suivante

e La dénomination du cheque

* L’ordre de payer une somme déterminée,

* Lenom du tiré,

* L'’indication du lieu de paiement,

* Le cadre réservé a la date et au lieu de créatiarthéque,

* Le cadre réservé a la signature de I'émetteur équoh (tireur),

* Le numéro de chéque composé de cing caracteres,

* Le code postal composé de cing caracteres,

* Le code de la Banque composé de trois caractéres

* Le code de I'’Agence composé de cing caracteres,

* Le numéro de compte individuel du client composéidearacteres,

* Laclé de contréle du numéro de compte composéeuabe caracteres Modulo 97,
* Le cadre réservé au montant en chiffre du chéquersmaximum de 15 caractéres.

Figure 11 :des flux dans le cas d’un chéque échangé
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Tous les cheques échangés, en intra baraaitene en interbancaire, font 'objet d’'une numéiisa: les
données bancaires et de gestion du cheque somfigrges sous forme d’'un enregistrement numérigar P
les chéques interbancaires, cet enregistrement neémést échangé dans le systeme de compensation
électronique,

+ apres une éventuelle vérification de I'image séaisée, il appartient a la banque du tiré de défians ses
procédures internes si elle vérifie 'ensemble deages scannérisées, ou bien seulement celle pour u
montant supérieur a un seuil restant a définir DZD.

Les chéeques d'un montant inférieur 50.@WD sont réglés par la banque du tiré sur la seule
présentation de cet enregistrement numérise.
Tous les cheques sont scannérisées; pour les ehatjun montant supérieur a 50.000 DZD, I'image
scannérisée est transmise par la banque du cfierdttant (donneur d’ordre) a la banque du tirdeviRéseau
d’Echange des Images des Valeurs mis en placeagaiofession bancaire. lls sont réglés par la bamtyu
tiré :

Il est de la responsabilité de la banqueethettant de mettre a disposition de la banqué&éles images
scannérisées des cheques dans le délai défira parine présente. Il est de la responsabilité danhgue du
tire de disposer d’équipements actifs lui permettian recevoir ces images scannérisées selon lesesor

techniques définies.

Les cheques d’'un montant supérieur a 2000XID sont circulants : les valeurs papier sont égkan par
acheminement urgent entre la banque du tireurkergue du tiré. lls sont réglés :
+ Sur la base des informations contenues dans fetrement numérisé échangé dans le systeme de
compensation électronique,
+ Apres une éventuelle vérification de la valeuripagl appartient a la banque du tiré de défiransl ses
procédures internes si elle vérifie 'ensemble wEsurs, ou bien seulement celles pour un montgrérseur
a N2 DZD.

Il est de la responsabilité de la banqueetnettant de mettre a la disposition de la banquérd les
cheques circulants dans le délai défini par la mopnésente.

Il est de la responsabilité de la banquérdud’organiser la réception des valeurs remises.

Enfin, tous les cheques sont acheminéshargue du tiré qui en assure la conservation speot de la
réglementation en vigueur. Les chéques non cirtsil@iun montant inférieur a M1 DZD) sont transipes

acheminement non urgent et peuvent étre recus feamique du tiré apres reglement.

Normes de traitement des cheques

Tous les cheques échangés en interbancaire comm#abancaire font I'objet d’'une numérisationa date
d’émission du chéque n’est pas numérisee
Les chéques non circulants sont :
. Les chéques d’'un montant inférieur a M1 = 50.000dDAont réglés par la banque du tiré sur la base

de l'enregistrement numeérisé.



. Les chéques d’'un montant compris entre 50.000 D20€t000 DA (M2) et qui sont réglés sur la base
de I'enregistrement numérisé et apres réceptio@rdication de I'image scannarisée du chéque.
Les cheques circulants sont :

. Les chéques d’'un montant supérieur a 200.000 DA @#1gui sont réglés sur la base de

I'enregistrement numérisé et apres réception dfication de la vignette papier.

3.2 : Les processus de traitement des cartes Intexbcaires

3.2.1 : Transaction de paiement chez un commercant

Le porteur de carte procede au reglement de sessaahpres d’'umommercant équipé d’un(TPE)

Terminaux de Paiement Electronique comme suit :

= Introduit sa carte dans le TPE qui se trouve gdegrent a la caisse du magasin, saisie son code
confidentiel puis valide ;

= Le commergant a son tour saisi les montants destsei valide. Généralement les cartes a puces sont
associees a un plafond de retrait/paiement hebdmineaaltorise ;

= Une demande d’autorisation et enclenchée autonetignt en moden line en cas de dépassement du
seuil autorisé. Le retour d’autorisation de la hangmettrice en cas de dépassement du seuil en (mode
line) via le Centre d’autorisation de SATIM, sinon le ibele I'autorisation et paramétré dans la puceade |
carte(off line). Il est Remis au client un facturette des achats aeffsct

= Chaque fin journée, le commercant et tenus de devcla télécollecte des transactions vers keser

de la SATIM, pour que ces dernieres s’inscrivariglla compensation du lendemain

3.2.2 : Procédure d’attribution des cartes

= Les demandes du produit « carte » devront éttesfaét domiciliées. Le demandeur de la carte doit
remplir un contrat fourni par I’Agence.
= Le contrat est rempli en deux (02) exemplaires :
= Le contrat doit étre accompagné par une attestdtioevenu (par exemple fiche de paie).
1) Vérification et signature du contrat par '’Agence
= le chargé de la clientele procede aux vérificatidiusage, afin de déterminer le plafond hebdomadair
attribué et le type de carte a délivrer :

> Détermination plafond hebdomadaire : Il est détaépour chaque client en fonction de leur revenu
mensuel et ne peut en excéder le quart.

> Détermination du type de carte : Elles sont déteées en fonction du revenu du client, il existéstr
(03) types de carte :

> Carte de Retrait : c’est une carte a piste utilisiguement pour le retrait.



> Carte de retrait et paiement Classique : c’estoani a piste et puce utilisée pour le retraieet |
paiement (le revenu n’excéde pas 40 000.00 DA més)m

> Carte de retrait et paiement Gold : c’est une Gagieste et puce utilisée pour le retrait et lepent (le
revenu est au de la de 40 000.00 DA par mois).
= Aprés la vérification de toutes les informatiogsi se trouve dans le contrat (N° de compte, nom et
prénom...), le directeur d’Agence signe le contrat.

2) Traitement automatise des contrats

> Le gestionnaire des cartes procede a la saisieatesats a I'aide d’'un logiciel de saisie « SCD@is
en place par la Direction des Moyens de Paiement,

> un fichier commande de carte est génére par leidgi

> Le fichier est transmis par I'’Agence vers la Direetdes Moyens de Paiement par FTP au serveur
monétique de cette derniere.

3.3 : La Banque et la préservation de ses
équilibres financiers.

Pour atteindre ces objectifs, la Banquests’@oté d'un Plan Stratégique et d’'une politique de
développement: Partie prenante active de la réfdrameaire engagée par les pouvoirs publics a llicde

Secteur, la BEA a élaboré et mis en oeuvre unéiguodi de distribution dont les fondements reposenties
éléments suivants:

# Les dispositions légales et réglementaires.
+ Les orientations du propriétaire.
+ Les décisions pertinentes de ses organes sociaux.
+ Les évolutions observées sur le marché domestignéeenational.
+ Les aspirations de sa clientéle.
+ Les exigences d’une relation mutuellement proféablec les confréres nationaux et étrangers.
Les outils requis pour la concrétisatiorcde objectifs sont axé sur:
1. Larentabilité de la Banque et la préservatioseteequilibres financiers ;
2. La politique commerciale : collecte de la ressewgtdistribution du crédit ;

3. La modernisation de la Banque.

3.3.1: Larentabilité de la Banque et la préservain de ses
équilibres financiers
Dans ce cadre, des actions sont en cours et visgarhment:
a. La poursuite de I'assainissement du portefeuille pa:
* Une couverture appropriée du risque grace a urigqo@ de provisionnement (diment validée par les

organes sociaux de la Banque) et une mise en efadive de garanties réelles et expertisées.



* Une adaptation des besoins de la clientele audaraent causé et sain.

* Une surveillance permanente du portefeuille norfopmant et une qualification appropriée des
créances.

* Un renforcement du contrdle interne. Le respectrégkes prudentielles.

* La recherche permanente de I'équilibre entre lssorces et les emplois

3.3.2 : La politique commerciale : collecte de lagssource et
distribution du crédit.

Les actions mises en oeuvre dans le cadre de jestibportent sur :
* Le role rénové du réseau fondé sur 'amélioratienlal qualité des services et I'offre de nouveaux
produits en vue de la diversification qualitative guantitative du portefeuille et d'une plus grande

bancarisation.

* La configuration du réseau permettant le renfontdre présence sur les principaux poles industeiels
les places commerciales intéressantes au moyeoweiture de nouvelles agences.

* La segmentation nouvelle de nos agences pour @éffiér clientele, dans un lieu dédié, les servites e
produits adaptés a ses besoins (spécialisationldanssure du possible des agences dédiés augytiars,
aux PME-PMI et aux Grandes Entreprises).

* La décentralisation effective, au niveau locakgfional, de la décision d’octroi du crédit.

* Larecherche de moyens de financement nouveausir(igat capital risque...)
* Le renforcement des capacités d’analyse du risquéapgmise en place du progiciel d’aide a la déaisi

dans le cadre du programme MEDA portant sur I'ojg@tion de la fonction crédit.

Sur le plan gquantitatif, les tableaux, ci-apr&véelent I'intervention active et multiforme ldeBanque dans

le domaine du financemefit:

@ Rapport concernant une journée d'information Bangueéérieure d’Algérie a I'Hotel Sofitel 04 Aot@H



DOS

1999 2000 2001 2002 2003 2004 S1/2
Engagements du Bilan Gdes |229 554 183 611 161 421 176 092190 42§ 172 579 179 169
Etp
Engagements du Hors-Bilan 159 369 184 090 170 83§ 152 817 135 353 124 12§ 119 065
Gdes Etp
Total Gdes Etp| 388 927 367 701 302 259 328 909 325 769 296 707 298 234
Engagements du Bilan PME- 23 600 31237 37858 46374 59111 67 934 67 035
PMI
Engagements du Hors-Bilan 12 107) 11999 14331 19890 17 103 15485 18 342
PME-PMI
Total PME-PMI | 35 707 43236 52 189 66264 76214 83419 85 377
Total 424 629410 937384 448 395 173401 983 380 12¢ 383 611

Tableau 10 : Evolution des engagements globaux gartefeuille

U/Milliae DA

Graphique 03 : Evolution des engagements Globalexla Clientéle
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Graphique 04 : Encours des engagements des PME/BMI
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Source: Document Officiel de la BEA, OP.CITE P.0A4.

En ce domaine, la démarche de la Banque s’appuigngipolitique et un plan de crédit adaptés aux
risques sectorielles et fondés sur la fixation d&oppes annuelles de financement en adéquationapente
avec I'équilibre ressources/emplois.

L’'enveloppe réservée, pour I'exercice 2068, chiffre & 30 milliards de DA de nouveaux dscd
d’'investissements tous secteurs confondus dénmilliards de DA pour la PME-PMI et les partiars et
ménages (La part des crédits immobiliers est delliard de DA, 2,5 milliards de DA pour les crédisla
consommation).

Cette enveloppe, annuelle, est consacréelp@ériode 2004-2008, soit un montant de 150ands de
DA a fin 2008. Pourtant, en 2004, I'on constate cimate du montant des mobilisations de I'ordre de 4
milliards de DA par rapport a 2003 et au titre @éu demestre de I'exercice 2005, seulement
3 milliards de DA sur les 11,5 milliards de DA puéwnt été mobilisés soit a peine 26%.

Il est donc vivement recommandé de doubleffadt et plus de réactivité de tous les acteunsceldit
pour inverser cette tendance baissiere afin depéfeu le retard accusé durant ce premier semesareieer,

ainsi, a réaliser les objectifs retenus.

3.3.3 : Projets d’'investissement PME/PMI

Tableau 11 :L’autorisation par la BEA durant la période 199%/2®05.

1999 2000 2001 2002 2003 2004 | S1/2005] Total

Nombre de projets 53 41 62 109 110 73 35 483
Montants alloués (en million de DA) 4 454 4043 4746 9836| 12249 7 794 2791 45913
Million de DA

@ pocument de la BEA, « journée d'information », él&ofitel, Alger, P.04.
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Dans les graphes représentant les différgeteurs d’activité, nous relevons que le seafeufagro-

alimentaire détient une place prépondérante ddiirsadecement de la PME-PMI par la BEA.

Nombre d’emploi crées par les PME/PMI durant I'exercice 2004 ( par secteur d’activité)
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Graphique 06 I'emplois crées par les PME/PMI



Montant des Investissements PME/PMI financés par IBEA exercice 2004 (par secteur d’activité)

O Promotion (] Services
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3.4 : La modernisation de la Banque

Le processus de modernisation engagé farigue a pour objectifs essentiels:
Le renforcement de la stabilité et de la rentahilit
L’amélioration qualitative de I'analyse du risque etédit et la réduction du codt de I'intermédiatio

La réorganisation compléte de toutes les structieda Banque.

YV V VY V

La modernisation du systeme d’information aux piaterne et interbancaire.

> Le lancement d’une politique des ressources hursairsant la mise a niveau de son potentiel humain
(formation, recyclage, etc.).

> L’agencement et 'aménagement de son réseau.

> Et enfin, le développement de son réseau.

Pour atteindre ces objectifs, la Banqueteepris des actions qui portent sur :

> La modernisation de son systeme d’information, jgtrdROC” qui doit aboutir a une meilleure
prestation des services bancaires, aussi bienveawndu Front-office que du Back-office, avec uéguction
substantielle des délais de traitement et aveeporting pour la tutelle et la clientéle régulietgpermanent.

> Le projet “APOGEE” dont on a parlé précédemmentpgute sur la réorganisation de la Banque cible,
le client étant comme “centre d’intérét” et avewpobjectif 'optimisation de la gestion et la m@talisation
des Codts.

> Elles portent aussi sur la mise en place du systiartélé-compensation et de paiement de masse grace
auquel le traitement des flux financiers et I'exémudes opérations se feront dans des délaisddests.

Enfin, ces actions portent sur La mis@lee de la monétique a travers:

La mise en place de la carte de paiement/retrat acces aux distributeurs automatiques de bidets
également aux guichets automatiques de fagon pemtea(H24 et 7j/7).
= La mise a la disposition de la clientéle de cadesrédit avec adhésion aux systéme internatio(cauie
VISA, AMEX, etc.).

L'autre volet, vecteur de modernité, c’'est celws dessources humaines.

3.5 : La mise a niveau des ressources humaines
3.5.1 : Les effectifs

Les effectifs de la banque, toutes catégarmfondues, sont passés de 4.421 agents en 20P3&a fin
2004, soit une diminution de 3,23% (cette diminuttmncerne essentiellement des départs a la ecttades

départs volontaires).



Graphique 09 :Evolution de I'effectif total par catégorie
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Les deux représentations graphiques ci-désspsent les commentaires suivants

> La tendance a la progression de la catégorie caskepoursuit et il faut relever aussi que les

recrutements au sein de la Banque sont essentiitedservés a 'activité bancaire au sens strict.

> Pour les catégories maitrise et exécution, desorectide formation dédiées permettront une

consolidation de ce segment de personnel.

3.5.2: La formation

Au titre de I'exercice 2004, les actions derfation, toutes natures confondues, ont touchéapalation

de 2.233 agents, soit 52% du total des effectifad@nque.

Considérées par catégories socio-professiesneles populations “encadrement” et “maitrise”

enregistrent les taux les plus importants aveceas@ment 44 et 50% de la population.

Le budget formation, de I'exercice 2004parw un accroissement de 22% par rapport a 2003.

@ pocument Officiel de la BEA, P.09.



Graphique 10 Evolution des effectifs formés
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Les tendances affichées, démontrent la ¥élda la BEA quant a la mise a niveau du persotaes un
cadre de l'action de modernisation et confirmeatduisition d’une meilleure capacité d’adaptatianx a

changements que cannait le secteur financier.



Conclusion

La Banque Extérieure d’Algérie inscrit saction dans le cadre de la politique de
développement arrétée par les pouvoirs publics etiamt a la disposition des agents
économiques un instrument financier moderne etafé. Cette démarche s’articule
autour de deux axes majeurs : Garantir une exécfitible des opérations classiques de la
bangue (virements, encaissements des chequesjats.)Jdes délais normaux, et mettre a
la disposition des opérateurs économiques et damqieurs les capitaux dont ils ont
besoin pour fonctionner et réaliser leurs investisnts.

A travers cette étude, nous avons essapasker en revue les principales techniques
utilisées actuellement en Algérie pour le financentes entreprises du secteur industriel
et commercial. Les techniques ont peu évoluéaesgpe en matieres de réglementation la
banque doit exécuter strictement les décisions amates Directions centraux.

En matiére de financement I'exploitations dentreprises du secteur public par
exemple, seul le découvert est pratiguement utiisées crédits spécifiques et les crédits
par signature I'étant tres peu.

Avec l'ouverture a I'’économie de marché 'gistallation d'institutions financieres
étrangeres, un autre contexte va exister, et lagues algériennes devront pour garder
leur part de marché, étre plus efficaces et pluspétitives. Elles devront également faire
évoluer leurs techniques et procédures et proposts une gamme de produits nouveaux.

Tout cela ne sera possible que grace a welaj@jpement de leur réseau, une
réorganisation de leurs structures, une moderarsate leurs procédures, une meilleure
qualification de leur personnel, un comportemenis ghrofessionnel, sans oublier bien
entendu la qualité de service et I'amélioration ldecueil de la clientele. Ainsi la
nécessité d’'une approche basée sur le marché peut de nase a une politique de
distribution dynamique en matiere de produits etel@ices.

Le coté immatériel des produits bancaistsuae realité a ne pas négliger car ce que
le client achéte lorsqu’il s’adresse a sa banqgest a banque elle-méme, ses hommes et
son image de marque, d’ou lintroduction d'un éthésprit marketing axé sur le
service qui devient une nécessité absolue pouriem®eélla qualité des prestations

bancaires.



Dans cette optique, la ressource humain¢aegtl stratégique de la banque qui se
met a I'écoute de tout les signaux du marché, pouroir préparer ses actions d’attaque
regroupées dans le marketing mix en général, edid&ibution aux entreprises en
particulier. La B.E.A doit mobiliser ses effortsadaptation a son environnement par :

> L'analyse du marché et la segmentation de la dient

> Elargir 1’éventail des produits et services bamsaien suscitant le lancement
d’actions perfectibles dans le but d'insuffler upeéoccupation qualité dans toute la
banque, ce qui rend opérationnelle la politiquelid&ibution.

> Elle doit tendre vers 'objectif de cing - zérd panne, 0 délais, O stock, O erreur, O
papier.

> il est nécessaire de disposer de I'ensemble desigaie distributions, pour s’adapter
a I'ensemble des besoins des clients, et en augmtdatrichesse des canaux (par exemple
en ouvrent 24h/24h, la création du téléphone vesmmunication gratuite -).

La banque, bien qu’elle pratique le comraate I'argent, mais au dela de la qualité
des produits ou services bancaires, c’est la cocdi@u la sécurité que recherche le client,
d’ou la qualité du personnel est un élément carstilu service. La banque de demain
entrainera une grande prise en considération declanologie de l'information, et une
modification de la vocation et des marchés. Legelmnts doivent prendre en main leur

responsabilité pour distribuer leur produits eBewices dans un cadre cohérent.
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