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Banques publiques algériennes : pour un marketing global
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Résumé

La mondialisation et la globalisation financiére ont fortement impulsé
la croissance mondiale ces vingt dernieres années. Le capitalisme
international productif et financier a assis sa domination sur ’économie
mondiale contribuant ainsi a une forte croissance qui a particulierement
bénéticié aux pays en développement.

Cependant I’économie mondiale et, avec elle, les institutions bancaires
ont ¢té secouées par une crise financicre qui montre une fois encore
I'impératif recours 2 un mode de gestion adéquat pour faire face aux
risques en terme de stabilité et de soutenabilité d’'un mode de croissance
impulsé par les firmes internationales et les grands groupes bancaires, et par
des stratégies nationales non coordonnées, et sans véritable gouvernance.

Le secteur bancaire présente dans tous les pays des caractéristiques
spécifiques liées a I'environnement dans lequel il évolue et qui influence
directement son activité. Suivant le degré d’ouverture de chaque pays, on
se situe a des stades divers d’évolution d’un métier qui dans ’ensemble a
connu de profondes mutations ces dernieres années.

Les pouvoirs publics algériens ont été amenés a moditier
substantiellement les structures bancaires et financiéres, visant ainsi une
plus grande intégration dans I’économie mondiale. C’est pour cette raison
que I’Algérie a engagé depuis 1990 d’importantes réformes structurelles
visant a instaurer les bases d’un systéme bancaire et financier performant.

Ces réformes touchent 'ensemble des composantes du systeme
bancaire et financier comme la politique monétaire, le financement du
trésor, les marchés a capitaux, la réglementation des changes, mais aussi
un nombre important d’¢tablissements bancaires qui sont désormais placés
au centre de cette dynamique de réforme, compte tenu de leur role clef
en maticre de renforcement de la croissance, et de la dynamisation de la
sphere économique du pays.

Les institutions bancaires algériennes doivent adapter leurs concepts
managériaux, responsabiliser leurs dirigeants, motiver leurs cadres et
surtout adopter une démarche marketing claire et cohérente qui leur
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permettra d’enrichir leur identité avec des éléments diftérenciateurs qui
les distinguent des autres concurrents.

Introduction

La révolution technologique de I'information et de la communication
qui a accompagné le développement des capitaux financiers a
entrainé le décloisonnement des marchés financiers et une nécessaire
déréglementation ainsi que l'interconnexion des réseaux d’information,
ce qui a profondément transformé les structures du marché et les formes
de concurrence.

Les technologies regroupant 'utilisation de bases de données de plus
en plus riche, de moyens de transmission et de paiement électronique, de
centres d’appels téléphoniques, d’équipements en informatique et surtout
de réseaux de télécommunication ouverts, ont renouvelé la relation
entre les banques et leurs clients, ainsi que les prestations financicres et les
métiers bancaires.

D’un autre coté, la diffusion rapide de ces technologies a crée de
nouvelles opportunités stratégiques et commerciales pour les banques,
avec notamment I'apparition d’internet qui a formidablement concouru
a la réduction substantielle des couts d’infrastructure et de transaction
pour les banques. De méme que loffre bancaire en ligne peut étre
adaptée au profit de la clientéle pour mieux la satisfaire. Elle permettra
ainsi d’atteindre de nouveaux segments de clientéle,

En effet, il ne suffit plus pour une banque de s’intéresser uniquement
a son chiftfre d’aftaire, elle doit également porter une grande attention au
partenaire qui est a la base de sa survie a savoir le client.

La banque algérienne est donc entrée dans une nouvelle ére, ou se
melent rude concurrence, complexité, environnement incertain et
clients volatiles.

Dans un autre registre, les banques algériennes ont parfaitement
compris aujourd’hui, 'apport des technologies de I'information et de la
communication (TICy pour leurs différentes structures ; c’est la raison
pour laquelle 'innovation commerciale et les nouvelles technologies sont
désormais au coeur de bon nombre de banques évoluant en Algérie, afin
d’offrir a leur clientele des solutions répondant parfaitement a ses besoins.
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Banques publiques algériennes : pour un marketing global

Dans le cadre de cet article, nous identificrons, dans un premier
temps, les principales notions marketing spécifiques au secteur bancaire.
Puis, dans un deuxieme temps, nous analyserons 'utilisation de certaines
techniques de marketing au sein des banques publiques algériennes.

Les principales notions marketing spécifiques au secteur
bancaire :

Dans un environnement en perpétuel mutation, I'entreprise doit
colite que coute assurer sa pérennité et ceci passe par la détinition d’une
stratégie marketing adéquate qui va I'aider a réaliser ses objectifs.

L’application véritable des techniques de marketing est considérée
aujourd’hul comme une nécessité pour toutes les institutions bancaires.
Le client est le garant de sa pérennité.

Le marketing bancaire intervient dans ce sens pour aider les banques a
faire face aux nouvelles exigences du marché bancaire et aussi offrir aux
clients le meilleur service pour espérer le garder et le fidéliser.

Le marketing bancaire peut étre défini comme étant un ensemble
d’actions qui a pour objectif d’adapter 'oftre de I'entreprise aux besoins
et désirs des consommateurs.

Le marketing bancaire se veut aussi un ensemble d’actions
te]
qu’entreprend une banque en vue de satisfaire la clientele.

Selon S.Cousser Gues' « le marketing bancaire se défini comme étant
Iensemble des actions visant a adapter offre d’une entreprise aux besoins
des demandeurs ».

Le marketing bancaire concerne donc les actions entreprises par les
banques pour satisfaire les besoins de leur clientele.

Il ne faut pas, toutefois, penser que le marketing bancaire est une
transposition pure et simple des méthodes du marketing des entreprises
industrielles et commerciales aux firmes bancaires. Le marketing bancaire
constitue un élément original du marketing en général et bien que la
philosophie et les objectifs soient identiques, la démarche et les méthodes
sont différentes. On ne peut concevoir de la méme fagon le marketing des
produits alimentaires et celui des produits bancaires car le comportement
tace a ces produits est diftérent.

1 S.GOUSSER GUES, Gestion de la banque, 2 édition, Dunod, Paris, 1996, P119
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Plusieurs facteurs ont favorisé I’émergence du concept
marketing dans les banques :

e Evolution de la concurrence entre les banques :

La concurrence entre les banques a constitué un facteur important qui
a déclenché et annoncer 'entrée du marketing dans le secteur bancaire.
En effet, face a 'exigence de plus en plus spécifiques des clients, les
banques s’efforcent de répondre favorablement a leurs doléances et ceci
dans le but de garder leur part de marché et aussi d’avoir un avantage
concurrentiel sur leurs concurrents en mettant en valeur leur atouts a
savoir I'innovation, une qualité de service meilleure que la concurrence
et cela passe inévitablement par I'utilisation des techniques du marketing.

® La mondialisation :

La mondialisation des entreprises de services a ¢t¢ a 'origine d’une
¢volution spectaculaire dans le monde des services financiers.

Le développement notamment des technologies de l'information
et de la communication (TICy ont donné lieu a une libéralisation des
mouvements internationaux ce qui a accentué la concurrence entre
réseau bancaire,

® La banalisation des produits bancaires et [’obligation de valoriser
leur image de marque :

L’objectit principal des banques est d’améliorer leur image de marque
dans le but de dégager une image distinctive face a la concurrence.

Cette raison a pouss¢ les responsables de la banque a intégrer le concept
du marketing dans leur mode de gestion et d’organisation, cela permettra
a Pentreprise d’étre a I'écoute du client et donc répondre favorablement
a toutes ses attentes.

® Emergence d’'une nouvelle clientéle :

L’évolution du niveau de vie et avec lui le pouvoir d’achat des
consommateurs a entrainé un développement de la consommation, et
de ce fait une nouvelle attitude est apparue chez les clients a I’égard de
I'épargne et du crédit. Ce changement de comportement a 1’égard de
I'institution financiere a poussé les banques a revoir leur centre d’intérét
en se dirigeant vers les particuliers et ceci en leur offrant de nouveaux
services et de nouvelles facilités leur permettant de satisfaire leurs divers
besoins et du coup arriver a les fidéliser. La vente d’un produit financier
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se traduit par I'achat d’un risque et de ce fait la banque doit trouver un
¢quilibre entre expansion, vente et prudence.

Les diftférentes politiques marketing dans le domaine bancaire :
— La politique de produit :

Le produit bancaire est un service qui a pour objectif de répondre aux
besoins de la clientele bancaire. Le métier de la banque lui affecte une
particularité en matiere de produits et service. Cette particularité est due
en premier lieu a la spécificité qui caractérise les services et en deuxieme
lieu au conditionnement du produit bancaire.

— Les caractéristiques du produit bancaire :

Les caractéristiques €tablies par les marqueteurs dans le domaine du
marketing des services sont valables aussi pour les produits bancaires :

e L’intangibilité des produits bancaires : Ceci tient a leur nature
immatérielle. Le service ne peut pas étre percu sensorielle ment avant
I'achat. I1 doit étre testé et essayé pour étre apprécié.

e L’inséparabilité de la production et de la consommation des
services renvoie a la chronologie des opérations (le service est d’abord
vendu puis produit et consommeé simultanément).

e L’hétérogénéité : Elle traduit une diftérence potentielle entre deux
transactions successive.

e La périssabilité : Elle est lie a leur caractere non stockable, car ils
ne peuvent pas étre produit a avance et conservé.

— Le conditionnement :

Le conditionnement de la production bancaire met en lien trois
variables qui participent i la différenciation des banques les unes des autres.
Ces trois variables sont le support physique, le personnel en contact et la
gestion de la participation du client dans acte d’achat.

e Le support physique

Il est I'instrument du conditionnement des services, de 'amélioration
du processus de service de la socialisation des clients et des employés dans
leurs roles, mais aussi de la différenciation des concurrents.

Le caractéere d’inséparabilité du service bancaire, donne beaucoup
d’importance au lieu d’achat dans une politique produit.
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Le support physique joue un role essentiel dans la politique du produit
bancaire car il constitue une forme de signal de qualité et de ce fait la
production bancaire est effectuée en réponse a la segmentation et au
positionnement adoptée par la banque.

e Le personnel en contact :

Le personnel en contact constitue un atout pour appuyer la politique
de produit. En effet, un vendeur qualifié aidera mieux Ientreprise a
vendre ses produits et aussi a répondre aux différents besoins des clients.

Leur importance est d’autant plus importante du fait qu’il joue le role
d’interface entre I’environnement extérieure et I’organisation interne de
la banque.

Le role du personnel en contact peut méme aller jusqu’a I'influence
du comportement des clients atin de les convaincre d’acheter les produits
de la banque.

e La gestion de la participation du client :

En effet, le temps passé par un client dans une agence bancaire est tres
déterminant en matiere de satisfaction et de fidélisation de ce client.

Un client qui reste inactif pendant longtemps dans une agence peut
étre décu et de fait, cela pourra constituer un frein psychologique pour
lui vis-a-vis de la conformation dans cette agence et ceci conduira a la
dégradation de I'image de la banque, et peut metre en péril sa politique

de produit.

Ceci passe par la formation du personnel en contact pour qu’il puisse
accueillir le client avec enthousiasme, protessionnalisme et sérieux.

Un autre aspect important dans la gestion de la participation du
client concerne l'utilisation des guichets automatiques et des nouvelles
technologies comme la banque a domicile. Ces nouveaux services
devront se caractérisés par leur facilité d’utilisation et d’acces, ainsi que
par leur sécurisation. Les banques doivent aussi veiller a 'entretien de
leur guichet automatique et la fonctionnalité de leurs réseaux de vente.

Pour trouver des solutions, la gestion de la participation du client doit
notamment :
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e Gérer les files d’attentes :

La gestion de la file d’attente repose sur la qualité d’accueil et de
réception a 'intérieur des agences.

Pour éviter les longues filles d’attente, la banque devra mettre le
nombre adéquat de guichets a la disposition d’attente. La banque devra
mettre le nombre adéquat de guichets a la disposition de la clientéle.
Les banques pourront également installer des salles d’attentes équipées
de chaises, ou de fauteuils pour éviter le mécontentement du client. Les
banques peuvent également mettre a la disposition des clients pour les
taire patienter en cas de retard des prospectus et des dépliants des diftérents
produits de la banque.

— La politique de prix :

Un client ne choisit pas uniquement un produit a cause de son design,
de ses qualités, de sa marque commerciale. Le client a également une
attitude vis-a-vis du prix du produit et de la politique de prix adoptée
par Uentreprise.

La politique des prix joue un role tres limité en matiere de marketing
bancaire et ce pour plusieurs raisons :

e [l existe un lien étroit entre la politique monétaire de I’état et les
tarifs pratiqués pour les produits bancaires. En eftet, de crainte
d’inflation par la demande ou par les prix, les pouvoirs publics
controlent la tarification des produits bancaires, et la marge de
manceuvre des banques est tres réduite en matiére de prix.

e Dansle domaine bancaire, le public a tendance a ne pas différencier
les enseignes bancaires par les prix qu’elles pratiquent. De plus le
publicignore tres frequemment!’existence d’une réelle concurrence
entre les banques du fait de 'important role de 1état.

e Le caractere du marché bancaire de type oligopolistique.

e En effet, si 'un des concurrents immédiat procede a une
modification de prix, les autres doivent au plus vite réajuster leur
prix dans le méme sens.

e Les pratiques des banques en matieére d’information de leurs
clienteles des tarits pratiqués jouent un role important.
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o Les tarifs des produits et services de banques algériennes en place
sont tres proches a des exceptions pres.

— La politique de distribution :

La distribution est marquée par Pexclusivité traditionnelle du circuit
que constitue le réseau d’agence de chaque établissement. La politique de
distribution est élaborée selon trois éléments :

e Les objectifs de ’entreprise :

En eftet, l'implantation d’une entité doit répondre a la stratégie globale de
la banque définie par les objectits cohérents de la politique marketing.

e L’environnement :

L’évolution de I'environnement démographique, sociologique, culturel
et économique implique nécessairement une adaptation de la politique de
distribution. Les données recueillis sur le marché constitue en effet une base
sur laquelle reposera le choix des circuits (lieu d'implantation, 'aménagement,
etc.).

e Le diagnostic de I’entreprise :

La taille, la puissance financiere, 'image de marque, la gamme et les
caractéristiques du produit guide Pentreprise dans son choix pour ses diftérents
canaux de distribution.

Le choixdes canauxdedistribution peut procurerunavantage concurrentiel
durable, car il constitue le seul élément réel de différenciation dans un secteur
caractérisé par la banalisation des produits et par une concurrence des prix
encore émergente.

Dans le secteur bancaire, la variable distribution a été longtemps marquée
par 'exclusivité traditionnelle du circuit que constitue le réseau d’agences de
chaque établissement. Cette exclusivité a été remise en cause par les nouvelles
tormes de distribution et aussi par I'incursion de nouveaux concurrents non
banquiers.

Les méthodes de distribution d’organisation commerciale et de vente ont
profondément changé, et on est passé des relations proches et de la vente
torcée a de nouvelles techniques plus marquées par le conseil et I'information.

Nous constatons également que la politique de distribution s’articule sur :
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L’optimisation du rapport client / point de vente :L’optimisation
de ce rapport correspond a une stratégie intensive en matiere de
distribution qui veut que la banque arréte 'arrosage en un point de vente
pour faire venir un nombre accru de clients aux agences.

L’optimisation du rapport point de vente / population :

Cette stratégie de distribution est qualifiée d’extensive car elle permet
d’augmenter le nombre de guichets.

L’optimisation du rapport ressources / clients :

Il s’agit de développer les ressources que les clients apportent a la
banque, en choisissant un politique marketing intensif dans les agences.

De nos jours, les méthodes de distribution dans le domaine bancaire
tendent a se modifier et les techniques actuelles sont devenues plus proches
du conseil de gestion informatisé. Ce changement est guidé et orienté
directement par I'évolution des nouvelles technologies de I'information
et de la communication (NTIC), cela apparait notamment dans :

- Développement du libre service DAB, GAB serveurs
automatiques de billets).

- Création d’agences de conseil spécialisées.

- Réduction du linéaire privilégie la relation assise.
~ Multiplication des moyens de vente directe.

- Création de réseau de prescription.

Aussi, les banques accordent aujourd’hui une importante majeure au
développement du personnel qui devra étre plus proche de la clientele
car il constitue un élément important de la politique de distribution et un
vecteur important de communication pour la banque.

La politique de communication de la banque :

La politique de communication que la banque doit mettre en ceuvre
obéit aux principes qui caractérisent toute activité de service. Cette
communication doit viser deux cibles a savoir la cible externe qui est
composé de clients actuels et potentiels et la cible interne qui comprend
I'ensemble des unités du réseau.

Cette communication a double voie joue également sur un double
aspect. En effet elle peut étre institutionnelle, ¢’est-a-dire avoir pour
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objectif'amélioration de 'image de marque de 'entreprise (¢’est un aspect
tres important pour la banque). Elle peut étre aussi une communication
informative qui a pour but d’informer les clients de la création ou de
I'existence de services nouveaux ou améliorés.

Pour chaque type de communication ¢institutionnelle ou informative),
le message qui doit étre véhiculé doit I’étre sur les deux cibles a savoir
interne et externe.

e La communication interne :

Elle vise a assurer une bonne circulation de 'information au sein de la
banque. Elle doit faire savoir a tous les membres de la banque les objectifs
retenus par la direction générale ainsi que les moyens mis en ceuvre pour
atteindre ces objectifs.

e La communication externe :

Elle traite des relations de la banque avec son environnement qui
est compos¢ d’un ensemble de groupes ayant des besoins différents, des
comportements différents et des attentes diftérentes.

L’efficacité d’'une compagne de communication externe est souvent
due a la préparation préalable d’une bonne politique de communication
interne.

De ce fait, 'intégration de I'ensemble du personnel de la banque,
depuis le siege jusqu’aux agences demeure une condition nécessaire pour
réussir sa communication et pour cela, la banque devra notamment :

- Motiver ses cadres pour étre un véritable relais de communication.

- Communiquer avec le réseau (réunion avec les responsables des
points de vente).

- Renforcer chez le personnel le sentiment d’appartenance a la
banque.

La cohérence est la condition nécessaire pour assurer une efficience et
une synergie parfaite a ’ensemble du processus de communication.

D’autres moyens de communication peuvent s’ajouter a cela comme
le mécénat et le sponsoring qui contribuent a faconner 'image globale de
la banque et permettent d’accroitre sa notoriété et améliorer son image
de marque.
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La publicité longtemps réservée aux biens de grande consommation
joue un role important dans le management notamment :

- La publicité de notoriété.
- La publicité d’image.

— La publicité collective.

~- La publicité individuelle.

Analyse de la politique marketing des banques publiques
algériennes :

L’analyse de la politique marketing des grandes banques publiques met
en lumiere les observations suivantes :

Les produits :

Les banques publiques algériennes oftrent des produits adaptés pour la
clientele des particuliers et d’autres pour la clientele des professionnels et
d’entreprises.

En maticre de compte bancaire, ce sont les comptes classiques qui sont
offerts (compte cheéque, compte épargne et compte courant).

Concernantlespreéts, enplusdes crédits classiques pourles professionnels
et les entreprises (crédits d’investissements et d’exploitations), les ménages
disposent de plus en plus d’'une gamme tres riche de produits répondants
a leurs diftérents besoins de financement.

Concernant la monétique, la carte bancaire est disponible au niveau
des banques publiques algériennes, mais elle n’est pas encore distribuée a
grande échelle.

Les banques publiques algériennes oftrent pratiquement tous types de
comptes.

Nous remarquons que loffre banques publiques algériennes est
beaucoup plus destinée (en termes d’octroient de créditsy a une clientele
de professionnels et d’entreprises. Cependant, cette oftre commence a
s’orienter d’avantage vers la clientele des particuliers.

Ainsi, des banques publiques développent aujourd’hui des produits
adaptés aux besoins de la clientele des ménages, cependant le volume de
distribution des produits destinés aux particuliers varie d’'une banque a
une autre.
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Les banques publiques algériennes essayent de s’ouvrir sur le marché
de banque de proximité ; (particuliers et professionnelsy et essayent
d’orienter leurs oftres vers ces segments 1.

Ainsi, les banques publiques algériennes essayent de distinguer leur
offre par rapport a deux criteres :

- Réduire au maximum le délai de traitement.
- Meilleure qualité de service.
Le prix :

La politique de prix a toujours joué un role limité dans le marketing
bancaire a cause de 'intervention massive de I’état dans la fixation des
prix de la plupart des produits et services bancaires.

Les prix incluent les commissions (ou conditions de banque) et les
taux d’intéréts.

- Les taux d’intéréts créditeurs (sur placementy et débiteurs (sur préty
pratiqués sur le marché par les banques publiques algériennes varient
selon le produit et la banque. Toutetois, il n’ya pas une grande dispersion
entre les dittérents taux pratiqués par les banques publiques algériennes.

- En matiere d’épargne, a titre d’exemple, les taux de rémunération
varient autour d’'une moyenne de 2,75% plus ou moins, avec cependant
une légere augmentation des taux au niveau des banques CPA et BEA.

- En maticre de prét, citons Uexemple du prét immobilier les taux
d’intérét sur ce produit varient autour d’'une moyenne de 6% pour les
banques publiques A titre d’exemples, le taux d’intérét pour le crédit
immobilier au niveau de la BEA varie entre 5,75% pour les épargnants et
6,25% pour les non épargnant en rajoutant 7020 de commission.

- Les commissions prélevées par les banques en contre partie des
différentes prestations (virement, délivrance de cheque de banque,
domiciliation ... etc.), sont pratiquement identiques a travers ’ensemble
des banques publiques algériennes.

— A travers notre analyse, nous pouvons dire d’une maniere générale
en ce qui concerne la clientele ciblée a travers la tarification appliquée,
que les banques publiques algériennes cherchent a satistaire le plus grand
nombre de clientele en appliquant notamment une tarification adéquate
et attractive.
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Par apport aux conditions requises pour une ouverture de compte,
nous remarquerons que les banques publiques algériennes permettent a
un plus large public d’accéder aux services d’une banque. A cet effet :

- Au sein des deux banques publiques a savoir la BEA et le CPA,
I'ouverture d’'un compte pour particulier nécessite un versement minimum
de 1.000 DA, et 'ouverture d’'un compte courant (pour professionnels et
entreprisesy nécessite un versement minimum de 10.000 DA,

Pour’ouverture d’un compte courant en Euro pour les particuliers, les
deux banques publiques exigent un versement de 200 euros seulement.

La distribution :

La politique de distribution concerne principalement la banque de
détail mais aussi les services financiers spécialisés. Son objectif est d’adapter
les diftérents canaux de distribution des produits aux préférences des
clients afin de leur vendre des produits avec le maximum d’efticacité.

Dansle secteurbancaire algérien, la variable distribution a été longtemps
marquée par I'exclusivité traditionnelle du circuit que constitue le réseau
d’agence de chaque banque. Avec le développement de nouvelles
technologies, les banques publiques algériennes essayent de diversifier
leurs canaux de distribution avec notamment les distributeurs et guichets
automatiques (DAB/GAB), le téléphone, Internet. Ceci permettra aux
clients de la banque de pouvoir choisir a leur guise le canal avec lequel ils
souhaitent contacter leur banque.

Les banques publiques algériennes ont développé compte tenu de leur
ancienneté de place, des résecaux d’agences importantes et bien répartis
sur tout le territoire national. Au début de I'année 2013, le réseau des
banques publiques comprenait 1233 agences et succursales.

Les banques publiques algériennes dominent le marché bancaire par
I'étendue de leur réseau d’agence, avec a leur téte la BADR, suivi du
BNA, puis la BDL, ensuite le CPA puis on retrouve la BEA.

Le volet formation est tres important pour les banques publiques
algériennes. Nous constatons qu’elles consacrent chaque année environ
6% de leurs chiffres d’affaires a la formation.

La distribution électronique destinée pour les produits monétiques
a pris une importance majeure pour les banques publiques algériennes,
notamment apres 'émergence des TIC. Nous avons remarqués
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lacquisition par les banques publiques algériennes a 'image du CPA
et de la BEA de nouveaux appareils destinées a ce mode de distribution.

La communication :

Dans le but d’influencer les attitudes et les comportements des
différents segments de clienteles, les banques publiques algériennes se
doivent d’entreprendre de communiquer avec eux. La communication
dans le secteur bancaire regroupe I’ensemble des informations, messages
et signaux de toutes natures que 'institution bancaire émet en direction
de son public.

Plusicurs outils sont mis a la disposition des banques publiques
algériennes pour promouvoir leur politique de communication parmi
lesquels : le téléphone, le contact direct, prospectus/dépliants, le courrier,
internet, le mailing, la presse interne (revue interne), les masses média
gournaux, radio ...).

Afin d’atteindre un niveau compétitif dansla qualité de leurs prestations,
et dans le but d’égaler les standards internationaux, les banques publiques
algériennes devront relever plusieurs défis notamment :

- Le défit du professionnalisme et des compétences : Le personnel
de la banque devra faire 'objet d’'un programme de formation, de
stages et de perfectionnement afin d’assimiler les techniques
bancaires et financieres modernes.

- Le défi technologique : Il consiste dans la mise en place des
technologies nouvelles, nécessitant une remise en cause des
organisations et des procédures existantes. Une restructuration
permanente est nécessaire pour s’adapter aux changements
technologiques.

- Le défi de 'information : La prise de décision nécessite une
information fiable, et en temps réel, ce qui induit un systeme
d’information performant et plus efticace (TIC).

- Le défi de la concurrence : Les banques devront faire face a une
concurrence de plus en plus agressive, et I'utilisation notamment
d’un systeme de veille devient une nécessité.
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- Le déti de la communication : Les banques doivent élaborer des
compagnes de communication axées sur les services de leurs
institutions afin de valoriser 'image de marque de leurs banques et
faire connaitre leurs produits et services.

- Le défi de modernisation : Il implique celui du réseau des
télécommunications, avec une plus grande maitrise du systeme
interne d’information des banques, le traitement électronique des
cheques et le développement de la monétique.
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Conclusion :

L’ouverture de I’économie algérienne a I’économie mondiale (Accord
d’association avec l'union européenne, zone arabe de libre échange
> g ?
prochaine adhésion a TOMC...), va induire de plus en plus des situations
e concurrence tres vives dans le secteur bancaire algérien.
d tres vives dans le secteur bancaire algéri

Les banques publiques algériennes devront non seulement opérer des
changements dans leur mode d’organisation et de fonctionnement mais
aussi dans leur systeme de valeur.

Les banques publiques algériennes se doivent d’assoir leur stratégie
sur une action commerciale plus prononcée, voire plus agressive, et une
redéfinition de leurs processus managériaux ainsi que leur organisation
actuelle pour pouvoir faire face a une concurrence étrangere de plus en
plus menacante.

Ce contexte obligera les banques publiques algériennes a se lancer vers
de nouvelles approches davantage centrées vers la fidélisation de la clientele.

Ainsi, les établissements bancaires publiques algériens seront appelés
a faire évoluer en profondeur leur politique de fidélisation, depuis la
conception des produits proposés jusqu’a leur commercialisation.

Certes, 1l n’est peut étre pas chose facile pour les banques algériennes,
¢tant donné leur état d’esprit actuelle, de procéder a une rupture radicale de
leur mode de gestion classique, mais il est impératif pour elles de s’adapter
progressivement aux mutations de leur environnement, de plus en plus
complexe et incertain.

La valeur ajoutée des banques publiques algériennes devrait donc résider
dans leurs aptitudes a proposer des services personnalisés et adaptés a leurs
cibles dans le but de favoriser la création d’une identité distincte.

Enfin, l'introduction en masse des technologies de I'information et
de la communication (TICy dans le secteur bancaire a obligé les banques
algériennes a s’adapter a cette évolution en introduisant notamment dans
leur mode de gestion de nouveaux outils technologiques atin de pouvoir
am¢liorer leur offre.

L’introduction des techniques de marketing au sein des banques
publiques algériennes leur permettra d’avoir une meilleure visibilité sur
leurs clients et partant améliorer leur compétitivité dans un marché de plus
en plus ouvert a la concurrence nationale et internationale.
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