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La gestion de la relation client dans les banques: un outil de fidélisation du client
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Résumé : Face a des concurrents de plus en plus ardus, et a une clientéle mieux informée et
plus exigeante, les banques n’ont désormais qu’un seul objectif en téte ; conserver leurs part
de marché, et surtout leurs parts de clients. Pour réaliser leur but, les banques doivent
implanter une stratégie de gestion de relation client. Ainsi, cet article vise a mettre la
lumiere sur I’importance de la gestion de la relation client dans les banques, afin de mieux
connaitre leurs clients, répondre a leurs besoins et a les fidéliser tout en augmentant leurs
profitabilités.
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Abstract: In front of an arduous competition, and a more informed and demanding
customers, banks now have one goal in mind; maintain their market share, and especially
their customers share. To achieve their goal, banks must implement a customer relationship
management strategy. Thus, this article aims to shed light on the importance of customer
relationship management in banks, in order to better know their customers, satisfy their
needs, and make of them loyal customers while increasing their profitabilities.
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I- Introduction :

Au cours des dernicres décennies, le secteur bancaire a connu de profonds
bouleversements, sans doute plus intéressants que tout autre domaine ; crises financieres,
dérégulation, modifications des activités et des coflits d’exploitation, mais surtout, crise de
confiance, une concurrence trés intensive, et des avantages concurrentiels de plus en plus
éphéméres'. Ce nouveau contexte concurrentiel a visiblement stimulé le renouvellement de
la conception du métier de banquier, ses pratiques et son image. Ainsi, aujourd’hui les
banques doivent innover en permanence, et proposer de nouveaux produits plus ciblés et
personnalisés, afin de satisfaire et de fidéliser leurs clients. Des clients de mieux en mieux
informés et exigeants, qui n’hésitent pas a changer de banques s’ils ne sont pas satisfaits
des prestations obtenues.

Selon deux enquétes internationales menées par le cabinet Ernest &Young” en 2010
et 2012 dans six pays européens (France, Allemagne, Espagne, Italie, Belgique, et
Royaume-Uni), les résultats ont révélés une détérioration de la relation client-banque, ce
qui a mené a une baisse du niveau de confiance des clients a 1’égard de leurs banques, qui
ont vu chuter leurs marges. Pour faire face a cette situation critique, le cabinet a
recommandé aux banques de réviser leur politique de prix et leurs stratégies de relation
avec les clients, afin d’étre plus attentifs a leurs besoins et regagner leur confiance.
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Pour reconquérir cette confiance perdue, la banque doit tout d’abord changer de
comportement vis-a-vis de ses clients, qui, longtemps étaient considérés comme autant
d’individus que des produits vendus. Aujourd’hui, la part de client est devenue aussi
importante que la part de marché, et la prise en compte de la valeur client a donc évoluée.
D’une vision « produit », on est passé a une vision « client »°, 1’objectif client n’a jamais
¢té aussi primordial.

Face a ces nouvelles données, la banque se trouve au centre d’une importante
emblématique ; comment doit elle procéder pour renforcer sa relation avec ses clients, afin
de les connaitre mieux, et étre plus réactif a leurs besoins ? La réponse la plus adéquate a
cette question n’est autre que « la gestion de la relation client » a travers le marketing
relationnel.

Dans cet article, nous avons cherché de répondre a la question suivante : la gestion
de la relation client permet elle réellement aux banques de fidéliser leurs clients existants, et
d’acquérir de nouveaux clients potentiels ?

Pour répondre a cette question, cette ¢tude sera scindée en trois parties selon les
thémes suivants :

Le premier est consacré au marketing relationnel ;

e Le second définie le concept de la gestion de la relation client dans le milieu
bancaire en tant que composante importante du marketing relationnel ;
e Le troisiéme se concentrera sur la stratégie de fidélisation des clients bancaires.

I- Le concept du marketing relationnel :

Avec le développement de la connaissance du client, la fonction marketing est
devenue essentielle dans 1’ensemble des secteurs d’activité, spécialement dans le secteur
bancaire. Ce marketing orienté client a évolué a travers le temps®; du traditionnel
marketing de bases de données au marketing one to one lancé dans les 1990, en passant par
le marketing situationnel, pour arriver au e-marketing (Voir figurel).

I-1. Definition du marketing relationnel :

Le concept de marketing relationnel émerge vers le milieu des années 1970. En
1975, R.P. Bagozzi énonce pour la premiere fois le concept de marketing comme
« processus renouvel¢ d’échange entre un acheteur et un vendeur », posant ainsi
implicitement la problématique de I’évolution de la relation client-fournisseur dans le
temps”. Dans le contexte du marketing des services, L.Berry est généralement considéré
comme celui qui a introduit pour la premiere fois le terme de « marketing relationnel » dans
une conférence en 1983 °. Il le décrit comme « une stratégie qui vise a attirer, entretenir,
maintenir, et a développer et renforcer la relation avec les clients »’.

Le marketing relationnel implique donc une relation. Une relation qui existe
quand deux parties échangent 1’une avec I’autre. Il ya alors de I’interactivité®. Le concept
de marketing relationnel est basé sur 1’établissement de relations durables entre les acteurs
d’un marché et I’échange mutuel des valeurs. Ces relations durables reposent sur quatre
principes fondamentaux ; la personnalisation (une relation par client), I’interactivité (le
client répond aux sollicitations), la durabilité (tout au long de la vie du client), et la
continuité (tous les jours quel que soit le canal choisi par le client)’.

Selon Evans et Laskin (1994), « le marketing relationnel est une approche centrée
sur le client ou I’entreprise cherche a créer des relations d’affaire de long terme avec les

%




El-Bahith Review 15/2015

prospects et les clients existants »'’. Pour Lefebure & Venturi (2005), le marketing
relationnel est « 'utilisation d’un ensemble de médias pour interagir avec un client dont le
profil est entré dans une banque de données »''. Kotler, Dubois et Manceau(2006), ont opté
pour la définition d’Ivens et Mayrhofer (2003). Selon ces derniers, « le marketing
relationnel consiste a établir des relations durables avec des clients ou des groupes de
clients, sélectionnés en fonction de leur contribution potentielle au succes de
I’entreprise » >. Donc, Le marketing relationnel propose une nouvelle maniére de
considérer la demande, plus personnalisée et plus incitative a la fidélisation. Désormais, il
ne s’agit plus de proposer des offres similaires a un ensemble de consommateurs
appartenant au méme segment de marché, mais plutdt, de prendre en considération les
attentes de chaque client, selon ses particularités et ses préférences, puis lui proposer des
offres plus spécifiques’.

A partir de ces différentes définitions, on déduit que le marketing relationnel
s’appuie sur I’¢largissement du concept d’échange. Pour Dwyer et al(1987) «dans un
¢change relationnel, les participants retirent des avantages personnels, des satisfactions de
nature non économique et s’engagent dans un échange social »'*. Donc, I’échange
relationnel est opposé a I’échange transactionnel, sur trois dimensions'’ : une dimension
temporelle dans laquelle I’échange relationnel se situe sur le long terme pour une durée
indéterminée contrairement a 1’échange transactionnel qui est instantané. Dans sa
dimension stratégique, 1’échange relationnel nécessite des investissements spécifiques qui
peuvent €tre mis en place pour construire une relation avec son partenaire, rendant les
changements de fournisseurs difficiles et cofiteux, tandis que 1’échange transactionnel
nécessite peu d’investissements rendant le colit de changement des fournisseurs moins
¢leve, donc une dimension stratégique peu étendue. Enfin, la dimension sociale est prise en
compte dans I’échange relationnel mais absente dans I’échange transactionnel qui considere
principalement la dimension économique de 1’échange (Voir tableau 1).

I-2. Le marketing relationnel dans les banques :

Pour Berry(1995), le marketing relationnel est adapté aux services bancaires pour
quatre raisons'®:

-La recherche de la qualité de service par la performance des produits et services
commercialisés, afin de favoriser la fidélité de ses clients par 1’établissement d’une relation
a long terme a conduit les banques a développer un marketing relationnel.

- Les banques ont intérét a mettre en place un marketing relationnel pour faire face a
leurs concurrents, fidéliser leurs clients et augmenter leurs bénéfices ;

-A travers le marketing relationnel, la banque peut renforcer son image de marque
par la construction d’une relation particuliére avec son client en lui permettant de la
distinguer de ses concurrents et en impliquant un attachement a la marque.

-Le secteur bancaire a ¢été tres affect¢ par 1’évolution des technologies de
I’information et de la communication (TIC). Utilisées a la fois, dans le processus de gestion
interne et dans la relation avec les clients, les TIC sont donc un élément facilitant la mise en
place d’un marketing relationnel.

I-3. Principes d’efficacité et limites du marketing relationnel:

Dans leur ouvrage « Marketing Management »,Kotler, Dubois et a/(2005),
énumerent huit principes (proposés par Ivens et Mayrhofer 2003) pour mettre en place un
marketing relationnel efficace'’, comme suit
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-L’orientation a long terme : I’entreprise doit exprimer au client sa motivation a maintenir
I’échange dans la durée ;

-La réciprocité : il faut construire une relation gagnant/gagnant entre ’entreprise et son
client ;

-La fiabilité : repose sur la réalisation systématique des engagements pris pour 1’ensemble
des opérations de marketing relationnel ;

-La flexibilit¢ dans la démarche du marketing relationnel afin de prendre en compte les
besoins spécifiques et non anticipés de chaque client ;

-La solidarité : consiste a proposer de 1’aide aux clients en difficulté ;

-La résolution des conflits a I’amiable permet de maintenir la relation entreprise-client ;
-L’usage modéré du pouvoir que détient ’entreprise dans la relation et des moyens de
pression est essentiel pour maintenir un climat serein.

Le marketing relationnel apporte beaucoup d’avantages aux entreprises, mais il
comporte aussi plusieurs inconvénients parmi lesquels'®: 1) Le colt élevé des outils
informatiques de CRM, et la complexité¢ de collecte des informations. 2) La difficulté
d’impliquer I’ensemble du personnel de I’entreprise dans la mise en ceuvre d’une démarche
relationnelle et 'utilisation des informations disponibles. 3) Les clients ne sont pas tous
intéressés par 1’établissement d’une relation avec I’entreprise. 4) Le marketing relationnel
n’est pas adapté a tous les secteurs d’activité, il est utilisé dans les activités destinées aux
entreprises (B to B) et dans les services (ex : hotellerie, banque, assurance, transport
adrien).

I1- La gestion de la relation client, élément fondamental du marketing relationnel :

La gestion de la relation client (abrégée GRC), plus connue sous 1’acronyme de
CRM Customer Relationship Management, constitue un nouveau paradigme dans le
domaine du marketing. L ouverture vers le marketing relationnel, a naturellement conduit a
s’intéresser a la gestion de la relation client qui a connue un engouement certain dans le
secteur bancaire depuis la fin des années 1990 .

II-1. Qu’est ce que la gestion de la relation client ?

La gestion de la relation client rassemble toutes les techniques et outils qui
permettent d’entrer en relation avec les clients et les prospects, afin de les fidéliser et de
leur proposer un produit ou service qui correspond le mieux & leurs besoins *°. Donc la
GRC vise a créer et a entretenir une relation mutuellement bénéfique entre une entreprise et
ses clients, dans le but de les fidéliser en leur offrant un service de qualit¢ qu’il ne
trouverait pas ailleurs. La notion de bénéfice a ¢t¢ mentionnée dans la définition de
Lefébure et Venturi 2005, selon eux, «le CRM est une démarche qui doit permettre
d’identifier, d’attirer et de fidéliser les meilleurs clients, en générant plus de chiffre
d’affaires et de bénéfices »*'. Aussi, ces auteurs proposent une autre définition plus
compléte de la GRC en tenant compte de ses trois dimensions: temporelle, relationnelle, et
opérationnelle, de la fagon suivante: « Le CRM est la capacité a batir une relation profitable
sur le long terme avec les meilleurs clients en capitalisant sur I’ensemble des points de
contacts par allocation optimale des ressources »*>, ainsi, « la GRC doit permettre de
construire une relation significative, a long terme, individualisée avec les bons clients qui
généreront les revenus de demain, tout en assurant a moindre colt la relation des clients
plus opportunistes »*>.
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11 est aussi possible de définir la GRC selon trois approches™:

» Dans I’approche technologique, la GRC représente un ensemble de logiciels mis en
place pour collecter, traiter, et restituer I’information sur les clients et I’ensemble des
outils pour communiquer avec les clients : réseau internet, site web, call center...

» Dans I’approche marketing, 1’analyse de bases de données a travers la GRC permet
de mettre en place des stratégies de segmentation marketing efficaces et de
personnaliser la relation avec le client.

» Dans DI’approche organisationnelle, la GRC est considérée comme une culture
indispensable a la réussite de ’entreprise dont la mise en ceuvre nécessite une
réflexion sur 1I’organisation globale de le 1’entreprise.

L’objectif principal de la gestion de la relation client est de permettre a 1’entreprise
d’étre toujours présente aupres du client, de satisfaire ses besoins et de le fidéliser, car il est
plus coliteux pour une entreprise de gagner de nouveaux clients que de les fidéliser. En
effet, les entreprises selon leurs secteurs d’activité¢ perdent en général de 15 a 20% de leur
clientéle chaque année™, et une augmentation de 5% du taux de fidélisation de la clientéle
peut augmenter de 25 & 100% la valeur du client moyen®®. La GRC est le moyen d’assurer
une cohérence globale entre : des clients aux enjeux et aux attentes tres différents, des
offres de plus en plus personnalisé et des canaux de contacts de plus en plus nombreux.

Concretement, la GRC se gere grace a un logiciel sur lequel les entreprises
enregistrent les différents renseignements du client. Ces informations aident les entreprises
a mieux cibler le client et a lui offrir des produits et services répondant a sa demande tout
en réduisant les cofits®®. Le but de la mise en place d’une solution logicielle CRM est de
rendre profitable chaque interaction entre I’entreprise et le client a travers toutes les étapes :
prospection, vente, apres vente. Ces logiciels couvrent ainsi I’ensemble des fonctionnalités
suivantes™:

» Marketing (ex : fournir aux professionnels du marketing des outils de ciblage et de
gestion de compagnes marketing, ciblage et segmentation de clients) ;

» Vente (ex : fournir aux représentants des outils de gestion des contacts) ;

» Apres-vente, service client (ex : fournir aux services client des outils de gestion des
plaintes, des demandes de services, des supports en ligne).

II-2. Les principales formes de la gestion de la relation client :

En général, il existe trois formes de la GRC: la GRC analytique, la GRC
opérationnelle, et la GRC collaborative *°.

* La GRC analytique, vise a améliorer la connaissance et compréhension du client.
Egalement appelée « Business Intelligence », la GRC analytique analyse et exploites
les données brutes de ’entreprise pour aider a la prise de décisions.

= La GRC opérationnelle, est centrée sur la gestion quotidienne de la relation avec le
client a travers I’ensemble de points de contact (centres de contacts a distance par
téléphone ou internet, outils de force de vente). Ainsi, la GRC opérationnelle
coordonne les différents canaux d’interaction entre 1’entreprise et ses clients.

» La GRC collaborative, se traduit par la mise en ceuvre de techniques collaboratives
destinées a faciliter les communications entre I’entreprise et ses clients ainsi que
I’intégration avec les autres départements de 1’entreprise.
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I1-3. Importance et role de la gestion de la relation client dans les banques :

La GRC a travers des logiciels informatiques spécialisés (NCR, Oracle, IBM...)
constitue un des piliers pour 1’¢laboration de toute activit¢ marketing. Conscient de
I’importance des TIC, les banques ont congus des départements CRM au milieu de leur
chaine de production *'. En effet, la division de distribution (Marketing/ GRC) joue un rdle
primordial dans le processus de production de services financiers ; celui de stocker les
informations et d’¢tudier le comportement du client pour lancer des campagnes de
marketing plus ciblées. La division des canaux de distribution, de sa part, a une place aussi
importante que la division précédente, car elle permet d’interagir avec les clients a travers
différents canaux de distribution (agence, site internet, mobile banking...) dont 1’objectif
principal serait d’initier une relation client-bancaire personnalisée **.

Dans leur étude sur « les 21 meilleures pratiques » pour I’implantation d’un systéme
CRM dans les banques de détail, Dumitriu et Butranu (2013)” ont constaté qu’une
implantation réussite d’un systtme CRM nécessite 1’intégration des aspects
organisationnels d’une banque avec ces technologies. De méme, I’interaction entre la
banque et son environnement externe est tout aussi importante que 1’harmonie
organisationnelle.

Dans le cadre de cette interaction avec son environnement externe, le choix du
fournisseur des systemes CRM ainsi que la maniere dont ce choix influe sur la structure des
colits de la banque, ses arrangements structurels et sa performance opérationnelle sont des
aspects importants a considérer par les banques qui initient une démarche CRM. Par
conséquent, une initiative CRM doit étre appréhendée selon deux perspectives ; celle du
marché des technologies (fournisseurs et vendeurs), et celle du marché des services
financiers dans lequel opérent les banques, car la divergence de ces deux approches rendent
I’implantation d’un projet CRM plus complexe.

Pour mesurer I’impact de I’implantation d’un systtme CRM dans les établissements
bancaires, plusieurs études ont utilisé des indicateurs de performance financiere, comme le
rendement des ventes (Return On Sales —ROS-) et le rendement des capitaux investis
(Return On Capital Employed —ROCE-). Dumitriu et Butranu (2013), quand a eux, ont
démontré a travers leur enquéte, que les indicateurs de performance les plus significatifs
sont plutdt ceux liés a la performance opérationnelle, tel : le niveau de satisfaction de la
clientéle, le taux de rétention des clients et la part de marché **.

Par conséquent, la GRC apporte de nombreux avantages aux banques et aux clients
comme suit >

* Avoir une meilleure connaissance des clients et ainsi une meilleure communication
plus ciblée ;

= Elargir le portefeuille clients ;

» La GRC présente I’avantage d’améliorer la qualité¢ des contacts et de fidéliser les
clients ;

» La GRC permet également une plus grande productivité. En fidélisant ses clients, la
banque passe moins de temps a conquérir de nouveaux clients et gagne donc du
temps sur d’autres projets.

= La GRC joue un role clé dans les programmes de satisfaction par la collecte des
informations de maniere permanente, et la construction d’un reporting régulier sur le
niveau de satisfaction des clients

= Réduire les colits de marketing direct ;
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=  Améliorer la qualité¢ de I’information et augmenter la valeur de I’institution bancaire
par I’augmentation de la Valeur Actuelle Nette du client (VAN), aussi appelée
Customer Lifetime Value (CLV)’’.

Malgré les avantages considérables de la GRC, il existe quelques inconvénients : un
mauvais choix d’outils peut rendre la GRC compliquée, la difficulté a mettre en place la
GRC, I’exces de standardisation des logiciels de CRM, et le manque d’expérience et
formation du personnel pour manier ces logiciels.

III- De la satisfaction a la fidélisation du client bancaire :

Satisfaire ses clients est aujourd’hui une condition de survie, et la mesure du niveau
de satisfaction est devenue un point fondamental de la politique de fidélisation clients. Pour
cela, des enquétes -sur le plan national et international- sont menée chaque année par des
bureaux spécialisés, afin d’évaluer la relation client-banque et ’impact que cela peut avoir
sur la satisfaction et la fidélité des clients, aussi sur la profitabilité des banques.

III-1. Définition de la satisfaction client:

L’apparition du concept de satisfaction date du milieu des années 70, principalement
a la suite des travaux séminaux de Day & Hunt *°. En une vingtaine d’année la satisfaction
est devenue ['un des thémes majeurs de I’étude du comportement apres-achat/
consommation du consommateur.

Dans le dictionnaire Larousse de la langue francaise, la satisfaction, est définie
comme €tant « un contentement, une joie, résultant en particulier de 1’accomplissement
d’un désir, d’un souhait, d’'une demande, ou d’une tendance »*°. Dans la littérature,
plusieurs définitions ont été apportées pour donner une explication au concept de
satisfaction du consommateur. Pour Kotler et Dubois et al (2005), la satisfaction « est
I’impression positive ou négative ressentie par un client vis-a-vis d’une expérience d’achat
et/ou de consommation. Elle résulte d’une comparaison entre ses attentes a 1’égard du
produit et se performance percue »*. De méme, pour Dufer et Moulin (1989), «la
satisfaction est un état interne qui accompagne la confirmation des aspirations relatives au
projet de consommation, celle-ci intégrant les attentes développées au sujet des produits et
les normes de performance attachées a la classe dont ils relévent »*'. A partir des ces
définitions, on déduit que, les attentes des clients et la qualité ou la norme de performance
percue, sont des variables majeures qui doivent étre prises en compte par les entreprises de
toute activité confondue pour satisfaire leurs clients.(Voir figure 1)

En tenant compte des attentes du client qui peuvent évoluer dans le temps, en
fonction des prestations de ’entreprise et de ses concurrents, et de la qualité percue qui
difféere d’un client a un autre, la satisfaction devrait comprendre les caractéristiques
suivantes : la subjectivité, la relativité et 1’évolutivité **. La satisfaction des clients est
subjective car elle dépend de leurs perception des services et non de la réalité. La
satisfaction est relative, car les clients n’ont pas les mémes attentes vis-a-vis d’'un méme
service/produit. Quand a 1’évolutivité, elle dépendrait de deux points : 1’évolution des
attentes et des standards, et I’évolution pendant le cycle de vie et d’utilisation du produit.

II1-2. Mesurer la satisfaction du client bancaire :

L’une des particularités de I’activité bancaire est la structure double de son marché si
I’on distingue : le marché amont des préteurs, des déposants, véritables « fournisseurs de
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matiere premicre» ; et le marché aval, celui des emprunteurs, c.-a-d. des consommateurs de
produits fabriqués par le processus de transformation bancaire **. Ces deux types de clients
bancaires consomment des produits complétement différents, mais inscrivent leur
comportement dans un méme processus de décision, et sont influencés par des facteurs
similaires **.

Du fait de leur particularité par rapport aux consommateurs des autres secteurs, la
mesure de satisfaction des clientes bancaires suscite une attention plus spécifique. Car le
niveau de satisfaction dans les services en particulier les services bancaires, est affecté
par la qualité pergue du produit bancaire, et les attentes a 1’égard de la banque, comme :
I’accueil, le conseil, la rapidit¢ dans 1’obtention du service®, le lancement de nouveaux
produits et la transparence dans 1’obtention d’information™.

Dans sa 4™ édition, parue en Avril 2014, 1’é¢tude Deloitte sur la relation banque-
client, a travers son barometre sur la confiance des Francais vis-a-vis du secteur bancaire et
de leur banque principale ; a constaté que le niveau de confiance n’a pas progressé depuis
2012, puisque seulement 60% des clients ont confiance en leur banque selon les critéres de
confiance suivants : I’intérét client, I’écoute, la crédibilité, la fiabilité, et la transparence.
Quand au niveau de satisfaction, 87% des clients se déclarent satisfaits de la relation qu’ils
entretiennent avec leurs banques principales, alors qu’ils étaient 88% en 2013 et 76% en
2012 *’. Sur le plan international, une enquéte mondiale sur un certain nombre de pays
(Brésil, Chine, Union Européenne, Etats-Unis, Canada, Afrique du Sud, Japon, Inde) menée
par le cabinet Ernest & Young (EY) en 2012, révele qu’a I’échelle mondiale, 44 %
seulement des clients estiment que leur banque adapte ses produits et services a leurs
besoins. Par ailleurs, les conclusions de I’enquéte révelent que 70 % des clients acceptent
de communiquer davantage d’informations personnelles a leur banque. En contrepartie, ils
s’attendent a ce que les produits et les services qui leur sont proposés aient une réelle valeur
ajoutée et soit adaptés a leurs propres besoins . En 2014, EY publie la 3°™ édition de
I’é¢tude Global Consumer Banking « Winning through customer experience» sur la
relation entre les banques de détail et leurs clients. L'étude montre que la confiance des
consommateurs dans le secteur est a la hausse, 44% des clients sont satisfait de leur banque
principale, et 33% d’entre eux déclarent que leur niveau de confiance a augmenté mais
demeure sensible au contexte de la crise économique. Cependant, la relation client bancaire
reste fragile. Les exigences et les attentes continuent d'évoluer, souvent alimentées par des
expériences hors services financiers et les consommateurs sont de plus en plus susceptibles
de développer des relations avec de multiples fournisseurs. L'utilisation croissante des
technologies digitales (internet, mobile) dans les services bancaires, ouvre la porte aux
nouveaux entrants, désormais vus comme pouvant offrir une meilleure expérience client *.

II1-3. La fidélisation du client bancaire, fruit de satisfaction et levier de rentabilité :

Fidélité et fidélisation des clients, deux termes souvent cités, considérés aujourd’hui
comme un enjeu stratégique pour les banques, contraintes de prendre en considération les
attentes de leur clientele pour la retenir tout en minimisant ses colits et maximisant ses
profits.

III-3-1. La fidélisation et la satisfaction :

La fidélité¢ peut étre définie comme étant « un acte, un comportement, observable
avec un engagement économique » . Donc, la fidélité est « un engagement profond pour
acheter ou fréquenter a nouveau un produit ou un service en dépit des facteurs situationnels
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et des efforts marketing susceptibles de provoquer un changement de comportement
d’achat »°'. Certains travaux fondateurs du marketing des services définissent la fidélité par
une approche multidimensionnelle, selon laquelle la fidélit¢ est plus qu’un simple
comportement d’achat répété. Dans cette perspective, une distinction peut étre opérée entre
la « vraie fidélité », fruit d’un processus psychologique décisionnel évolutif résultant de
I’engagement du client et la « fausse fidélité », simple conséquence de ’inertie ou de
barriéres 4 la sortie, sans attachement ni engagement de la part du consommateur .

Pour Oliver (1997), la vraie fidélité passe par quatre phases progressives >*: Dans la
premiere phase, la fidélité cognitive est liée a la performance de 1’entreprise en termes de
produits et services bancaires. Ici, le client peut étre fidele a sa banque s’il obtient un
service ou un produit adapté a ses exigences, sinon il la quittera. Dans la deuxiéme phase,
appelée fidélité affective, des liens affectifs seront noué progressivement entre le client et sa
banque. Ici le client développe une attitude positive envers sa banque, mais n’y est pas
encore suffisamment attaché pour résister a une offre concurrente économiquement plus
alléchante. Il n’hésitera pas a rompre ces liens affectifs naissants pour pouvoir profiter
d’une telle offre. En phase 3, on retrouve la fidélité d’intention, dans laquelle ces liens
affectifs se sont renforcés au cours d’expériences de consommation répétées. A ce stade, le
client ressent un désir de maintenir la relation ou de racheter, car il est attaché a sa banque
Toutefois, le risque de le voir quitter sa banque en raison d’une offre concurrente plus
attractive, bien que réduit subsiste encore. Dans la quatrieme phase, la fidélité
comportementale, correspond a un stade ultime ou le client, qui éprouve déja un plaisir a
souscrire régulicrement a des offres de sa banque, cherche a pérenniser la relation
commerciale. Dans ce cas le client ne veut pas changer d’institution.

Il est souvent dit, qu'un client satisfait est par conséquence un client fidéle, or ceci
n’est pas forcement vrai. Certaines enquétes ont constaté que des clients ayant un niveau de
satisfaction de 90% avaient un taux de fidélisation de 50% >*. En combinant la satisfaction
et la fidélité, Noyé (2000), a pu dresser quatre portrait de clients >>: le client perdu (peu
satisfait et peu fidele), le captif (peu satisfait et fidele), le zappeur (satisfait et peu fidele) et
le comblé (satisfait et fidele)( Voir tableau 2)

Un client se considérant fid¢le ne I’est pas forcement pour sa banque. C’est ce qu’a
démontré 1’é¢tude Deloitte 2014, selon laquelle, 96% des clients se considerent fideles a leur
banque principale. 83% d’entre eux justifient leur fidélité par leur ancienneté entant que
client, et seulement 36% se disent fidele parce qu’ils détiennent de nombreux produits
aupres de leur banque principale. Selon les criteres de fidélité communément utilisés par
les banques (compte actif, équipements produits : moyens de paiement, assurance, épargne,
crédit...), seulement, 36% des clients sont considérés comme fidéles par leur banque *°.

A I’échelle mondiale, la fidélité n’est pas acquise non plus. Les clients n’hésitent pas
a résilier leurs produits, a multiplier leurs établissements ou changer de banque principale.
Dans un contexte ou I’expérience client devient le nerf de la guerre, les acteurs alternatifs
ont clairement un role a jouer. Selon I’enquéte mondiale d’EY, plus de la moiti¢ des clients
ont résili¢ au moins un produit durant les 12 derniers mois et pres de la moitié planifie de le
faire dans les 12 prochains. Les clients qui n’ont pas planifi¢ de changement ne sont pas
fideles pour autant : 22% restent parce qu’ils ont la sensation que I'offre est la méme partout
et 17% restent parce que cela apparait trop fastidieux de changer. Les principales raisons
évoqueées par les clients dans leurs choix d’ouverture ou de fermeture de compte dans un

%



La gestion de la relation client dans les banques: un outil de fidélisation du client

¢tablissement sont, en top 3 : I’expérience client qu’ils vivent avec leur banque, les frais et
taux, et la facilité de tout avoir dans un méme endroit °’.

III-3-2 . La fidélisation et la rentabilité :

Au fil des années, les banques ont vu baisser leur rentabilité a cause de I’infidélité de
leurs clients devenus de moins en moins captifs et dépendants d’un établissement principal,
et optant pour la multibancarisation, et méme pour le « vagabondage bancaire » °*. En effet,
plusieurs études ont montré qu’il existe une corrélation entre le taux de fidélisation de la
clientéle et la rentabilité, car une réduction de 5% du taux de défection provoque une
augmentation de 35% de la rentabilité, dont un accroissement de 85% de 1’activité de
dépdts, et de 75% pour les cartes de crédit .

Afin d’augmenter sa rentabilité, la banque doit développer des stratégies de
fidélisation en se basant sur une connaissance complete du comportement du client afin de
lui proposer ce dont il a besoin. Pour cela, la stratégie de fidélisation doit tourner autour
d’axes prioritaires, tels ® :

e Une relation personnalisée pour un meilleur suivi dans le temps ;
Etablir des liens commerciaux de plus en plus forts par les ventes croisées ;
Rendre la clientele captive ;
Récompenser les clients fideles ;
Fidéliser dés les premicres relations.

Parmi les différentes stratégies de fidé€lisation utilisées par les établissements
bancaires, on trouve les programmes de fidélisation qui sont utilisés dans le but d’accroitre
ou de maintenir les achats des clients en renforcant 1’engagement et la confiance en
I’entreprise, aussi pour gérer 1’hétérogénéité des clients, et de ce fait, ces programmes
constituent un instrument de discrimination des actions marketing °'.

Toutefois, malgré des investissements lourds dans les outils de fidélisation, comme
les dispositifs de récompense, d’actionnariat, de parrainage, ou encore de clubs clients ; ces
stratégies ont montrés leurs limites, car a trop pousser vers un traitement automatiseé, le
client devient progressivement anonyme. Son besoin de reconnaissance est donc mis a mal
et sa confiance peut 1’étre aussi **.

IV. Conclusion :

Axe majeur face a une concurrence accrue au sein du secteur bancaire, c’est la
fidélisation de la clienteéle qui devrait étre renforcée. Aujourd’hui, il est essentiel de savoir
st les clients peuvent assez facilement quitter une banque pour une autre. De plus, non
seulement il est nécessaire de fidéliser, mais il aussi indispensable de conquérir de
nouveaux clients. Pour faire face a ce challenge, les banques ont mis ont place des
stratégies de marketing relationnel basées sur les nouvelles technologies de 1’information et
de la communication comme le systeme de la gestion de la relation client qui rassemble des
techniques pour la collecte et le traitement d’information dans le but de mieux connaitre le
client, et lui offrir un service de qualité, personnalisé¢ et cibl¢ afin de le satisfaire et le
fidéliser. Donc, la GRC vise réellement a créer et a entretenir une relation mutuellement
bénéfique entre la banque et ses clients. Ainsi la satisfaction du client mene a sa fidélité, et
la fidélité contribue dans la rentabilité de la banque, une relation parfois appelée « chaine
de service-profit ».
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- ANNEXES :
Tableau 1 : Passage du marketing de la transaction au marketing de la relation
Marketing de la transaction Marketing de la relation

¢ Orientation a court terme ¢ Orientation a long terme
e Intérét pour la vente isolé e Intérét pour la rétention de la clientéle
e (Contact discontinu avec la clientele e (Contact continu avec la clientele
e Mise en avant des caractéristiques du produit | e Mise en avant de la valeur du produit pour
e Peu d’importance accordée au service le client

clientele e Beaucoup d’importance accordée au
e Engagement limité a satisfaire la clientéle service clientele
e Contacts avec la clientéle modérés e Engagement fort a satisfaire la clientele
e La qualit¢é est d’abord le souci de la| ® Fort contact avec la clientéle

production e [a qualité est le souci de tout le personnel

Source : Lamarque. E, Des Garets. V, « Management de la banque : Risques, relation client, organisation »,
Pearson Education, France, 2005. p134, Tiré de A. Payne et al, « Relationship marketing for competitive
advantage », Butterworth Heinemann, 1998.

Tableau 2 : Les portraits de clients selon la combinaison satisfaction/fidélité

Client Peu fidéle Fidele
Perdu Captif ou grognard
. o (Faiblesse dans la qualité, le (Peu de choix, cotit du
Peu satisfait . . . et o
service, le prix, la relation... changement ¢levé, commodité,
D’autres choix sont possible) peu d’enjeux)
Zappeur Comblé
Satisfait (Forte concurrence, relation (Par la qualité, le service, le
insuffisante, nouveau besoin) prix, la relation...)

Source : Taybi N, «Le marketing relationnel et le CRM outils de la fidélisation- cas du secteur
bancaire :Attijariwafa bank- », mémoire de fin d’études, Institut Supérieur International de Tourisme de
Tanger, 2008. p 51. Tiré de : Didier Noy¢, « Pour fidéliser les clients », Insep Editions Consulting, Paris,
2000.P 19

Figure 1 : Le modele de satisfaction
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Source : Zollinger.M, Lamarque .E, « Marketing et stratégic de la banque », 5™ édition, Dunod, Paris,
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