S4212-2 LES UNITES COMMERCIALES PHYSIQUES BANCAIRE S

S421l a relation commerciale et la mercatique| || duni t ® commer ci al
opérationnelle

S42 La relation commerciale Caractériser les unités commerciales « physiques » et
leurs méthodes de vente.

Préciser les contraintes juridiques

Synopsis:
Introduction : un environnement en pleine mutéion
- mondialisation
- forte pression concurrentielle (au moins 5 arguments)

| Nécessité de mettre en place une mercatique relationnelle (pourgud)i
A Une meilkure connaissance du client
B équi permettra dbéatteindre |l es r@
Il Une nécessaire adaptation (commern?)
A Meilleure connaissance des clients (conquéte et fidélisation)
B Augmentation diPNB
B Nécessité de diminuégs colts
Conclusion
Faire baisser le Ce

Introduction : Le métier de banquier(banque de détails)

Il existe plusieurs types de banques

La | oi bancaire distingue (article 18) six cat®gories dt
juri di gu erslueeld leurs prérogatide®:tles banques AFB, les banques mutualistes ou coopératives, les
caisses do®pargne et de pr®voyance, |l es caisses de cr ®di

titre depuis 1992) et les institutions firdéres spécialisées

1 Les banques commerciales AFB
Les banques commerciales sont des sociétés dont le capital est détenu par des
actionnaire®t sont généralement cotéesBanurse

1 Les banques coopératives et mutualistes Les banques

coopératives et mutualistes
Une banque mutualiste et coopérative est une entité bancaire qui appartient a ses
soci ®t aires qui ®|lisent d®mocratiqguement |
|l a double qualit® doébassoci ® et dbébusager,
Les banques coopératives fournissent généralement a leurs sociétaires toute une
ganme de services bancaire et financi&ttes sont treés impliquées dans le
développement local
Les banques mutualistes peuvent étre cotées en bourse, dans ce cas il s'agit d'un
holding quiestcrééadho€6 est | e ¢ aEedieagricdedailechelding u
Crédit Agricole SA est caténe banque mutualiste peut aussi détenir des filiales
cOtées, par exempleCL (anciennement Crédit Lyonnais) dans le cas du Crédit
Agricole.
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FBF - LA BANQUE EN CHIFFRES 2004 - Organisation et moyens du systeme bancaire

[IMPORTANCE DES DIFFERENTS RESEAUX |

5. COMPARAISONS INTERNATIONALES : RESEAUX BANCAIRES

Banques Caisses Banques

a fin 2003 | commerciales” d'épargne coopératives
Allemagne (1) 397 502 1396
Autriche (2) 897 _ _
Belgique (2) 111 _ _
Espagne 136 47 83
Finlande (2) 343
France (3) 335 3 a7
Gréce 41 _ 15
Irlande (2) a0 _ _
Italie (2) 729 _ _
Luxembourg (2) 171 _ _
Pays-Bas (2) 103 _ _
Portugal (4) 69 130
Danemark (2) 183 _ _
Royaume-Uni 425 _ _
Suéde 46 75

Source : BCE

(1} les banques commerciales incluent I'administration postale

(2) les établissements de crédit sont tous regroupés dans la colonne "bangues commerciales”
(3} Les caisses de crédit municipal ne sont pas incluses dans les bangues coopératives

(4} les banques coopératives incluent les caisses d'épargne

* vy compris les succursales de banques étrangéres

9 De nouveaux acteurs
Deux ph®nom nes apparaissent dans ce nouveau coc
banques sbdbest accr ue ornaatliré denduveaux aceeursnonlfimanck®r ® g | ¢
(La Redoute ou les Galeries Lafayette par exemple) dans le secteur bancaire, dont les entreprises
de la grande distribution. Ces derniéres se sont engagées sur des niches

Le développement des Tl a égalementité de nouvelles firmes & créer des banques entierement &
distance ou des sites dédiés a la comparaison des offres baDeaisExiétés de financement
spécialisées dans la gestion des risques (Cofinoga par exemple) ont pénétré le marché bancaire,

maisaussi des entreprises de la grande distributolar r ef our , Auchan, Lecl er
Remarque sur LOAFB et | a FBF
AFB : Léassociation bancaire fran-aise (AFE

banques commerciales dans le domaine samalvention collectivele la banque de
janvier20000L 6 AFB assure une mission de syndica
convention collective de la banque de janvier 2000, pourdegues dites

commerci ales et | e Groupe Banque Popul air
social et de la négociation avec les organisations syndicales (convention collective,
sal aires, emploi, formation professionnel
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http://fr.wikipedia.org/wiki/Convention_collective

FBF: La Fédération bancaire francages sur e | 6 ensembl e des mi s
professionnei relations extérieures, étude et analyse des questions bance s € pour
tous |l es r®seaux bancaires. LOAFB est merm
(FBF) et conserve un réle complémentaire a eglleelle assure la liaison entre les

différentes catégories de banques et recueille leurs avis pour prépdémisgsns du

Comité exécutif de la FBF dans les domaines bancaire et financier

1: Le paysage bancaire des années 2000

Le monde bancaire francais subit actuellement de profondes mutations internes et externes,
impliquant des répercutions culturelktsstratégiques importantes.

Ces évolutions ont plusieurs origines :
! La mondialisation du marché bancaire
1 Intensification de la pression concurrentielle provenant
o des banques étrangéres
o des compagnies dbébassurance
0 mais aussi de nouveaux venus issus dgdade distribution.
Le secteur bancaire est un des secteurs canleurrence est tres importanin effet,
elle résulte du fait que les produits bancaires sont relativement uniformes étant donné
| 6absence de brevets ddémentqui@antclue arendre® b anc
tr s concurrentiel ce secteur o#ésparlesr adui t
banques. En effet
T l'es clients sont aetdeoplusrerdpiudrenseignés.En Rran@ pac ar i s ¢
exemple, le taux de pénétion de la banque dans les ménages francais avoisib@0es
chaqgue fran-ais poss de un compte en banquct
plus
1 La multiplication des canaux de distribution grace aonvelles technologiescentre
dodéapptedrsneti,n t ® ®phone mobil eé
1 Labanalisation des produits bancairés gamme et la tarification des produits bancaires
ne sont plus des critéres de différenciation
1 Lavolatilité de la clientéle les clients sont mieux informés, plus matures en matiére de
besoi ns bancaires, plus exigeants et ndh®s
les mettre en concurrence.
1 De nombreuses adaptations réglementaires
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Transformation du
comportement
des clients

Une r®cente enqu°te au niveau nationatt tend
sur la rentabilité économique des produits proposés que sur la commodité et sur la valeur du
ser vi @associq ades produits :

{lla qualité de la relation avec la banque

{lla reconnaissance de sa valeur

fl a personnalisati on dedoffréetsbad®quation =~ ¢
fl a diversification et |l a simplificatior
banque.

Conscientes de ces mutations et de ces enjeux, les banques sont amemtge en place une
approche commerciaf@dus réactive et a repenser la relatiaerdl afin de conquérir de nouvelles parts
de marché, de développer le potentiel des clients existants et de fidéliser leurs cliemigleatique
relationnelle

Cela passe par | a mise en Tuvre dGun syst me
1 Fournir” l a bangue | es ® ®ments n®cessaire °
(étude de marché par segments, meilleure connaissance du client, analyse des cycles de
Vi eé)

Elaborer la stratégie en question

Am®Il i orer | 6ani mat i o nfectt®rsde pooeafetikes parccbamgénder c i a
clientele, planification des agendas, définition et suivi de obijectifs, etc..)

Harmoniser les canaux de distribution

Mieux gérer les étapes du cycle de vente (prospection, négociation, vente, apres vente..)

Suivi individuel du client pour un meilleur service client.

= =4

E

Résultats attendus

Réduction des couts

Augmentation des marges des ventes

Fidélisation, satisfaction clientmise en place une mercatique
relationnelle

= =4 A
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2 La nécessaire adaptation des banques

2-1 Avoir une meilleure connaissance des clientsnettre en place une mercatique
relationnelleConcepts de | Qgori entation client

Une meilleure connaissance du client permet de diminuer les risques commerciaux

Collecter, trier et gérer |Gérer | 6 i nf or ma tHRartager, mutuialisen tet renc

I 6i nf or magdisponibleaux collaborateurs dans la banque les informa
financieres, commerciales, relatives aux clients. Mettre en
unecollecte événementiellsur la clientélg

segmentation Identifier les segments clients Déterminer leurs valeur
Identifier le «c T ur  d>x grace abdeseméthodes de sco
(GRC analytique).

Mettre a jour les Enrichirles informations du client par des données externeg
informations collectées| mieux le connaitree t mi e u x | e cont
économique vise a définir des stratégies économiques

passer de | 6 re de |l a r®act

Mettre en place un@estion Evénementielle de la relation Cli
GERC («liste des actions a faise

Stratégie multcanal |Intégrer lesdifférents canauxde distribution afin de crég
l 6intimit® avec |l e client.
Tous les canaux sont synchronisés

Diminution des codts de contact

Privilégier | acueilau «p | ot  d>dcuicest galerhent (
poste de vaten

Collecte des informations

Les banquiers doivent collecter, vérifier et mettre a jour les informations sur leurs clients

Cdbest au plot dbébaccueub gqueasdebuect Werst rlea
jour des i nf oedblmationdégae. (Bal€ d)eled changas de clientele et les
conseillers peuvent stocker des informations événementielles sur le client appelées (Compte
Rendu doEntretien CRE) telles que naissance
duperm s de conduire, projet de | ocation dbéun s

Grace a desogiciels de GRCperformants les banquiers peuvent gérer l@afogmations
evénementielles Ces logiciels permettent de mieux comprendre les besoins du client,
d @nticiperles besins du client, de développer les ventes croisées et de diminuer les colts de
traitement doune demande client

Une meilleure connaissance des clients permet de réduire le iridpn

L6agence b aentteale proéit+ ensdntreweatrafic qualifié (occasions de
contact, lieu de collecte des informations)

Léagence est ®gal ement unlaseiviscened6i nf or

Serciscene BNP
S4212-2 les unites commerciales physiques bancaires 2012 6



serviscene.jpg

Exemple de la BNP

=l UN poste proprietaire mais déployée sur des solutions
*‘ ’ENP PARIBAS

standard du marché

B Le poste de travail est destiné a gérer la relation client
dans une dimension multicanale

[ Connaissance du client Un poste résolument simple
2] Gestion des contacts
e Dimension Service, aide en ligne pour gw“

toutes les situations clients Client

o Dimension Ventes, alde en ligne
conseil vente, vie des produits

2

a=llas
ons afaire

B Un partage des données en temps réel avec
| 'ensemble des canaux

fan ] Un poste entigrement « propriétaire »,
Poste de travail Agenda construit en inteme sur les standards Internet
(XML / HTML)

@ Net

2-2 Augmenter le PNB

L 6 a g e n c eestuaantceale profit + uncentre de trafic qualifié
(occasions de contact)

Les autres canaux de communication = fonction de suppent pour les
op®r ations de base + fonction de suppc

Les établissements de crédit sont définispaplps®r at i ons qubéil s effect
« opérations de banquequi sontessentiellemerde quatreordres :
1 colleder des fonds auprés du public ire des créditsh 6 ® c o n o mi e

=mar ge doi nAuvjrom®dd Gahtuionl)a col | ecte e
de produits doéappels et sont fortem
francaise

1 gérer les moyens de paiement ET vendeesdevicescomplémentaires
(= commissionk
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Les deux premieres fonctions, qui constituentlecoelirdeact i vi t ® b#@&ancaire d
source principale de revenus, se sont profondétreamgformées

PNB (produit net bancaimaegemnoyennede®®r ge doi nt er
commissions sur produits et servi¢egarge moyenne de 5%)

Le PNB est donc la marge brute dégagée par legugadans le cadre de leur activité
commerciale

Voyons en détails les différentes composantes du PNB
22-1 | es marges dointer m®di ati on
Elle correspond a la différence entre : les intéréts recus par la banque et les intéréts versés

Les banques sonicitées a diversifier leurs activités pour compenser la baisse des revenus issus des
margesd 6i nt er m®di ati on et trouver de nouvelles source

Graphique 4 : Evolution de la composition du PNB en % (ensemble des banques)
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22-2 Les commissionsur services

en milliards
d'euros
2002 | 2003| 2004| 2005| 2006| 2007 2008 En %
Production des banques, dont
: 76,4| 755| 77,8| 806| 859| 91,5 92,8 100%
services facturés 429| 44,1| 46,7| 482| 53,7| 60,6 61,1 65.8%
Sifim (marges
déinterm®di ati ¢ 335| 31,3| 311 325| 322| 309 31,7

* Services d'intermédiation financiére indirectement mesurés.
Source : Insee, comptabilité nationale.

Commissions sur services liés adryens de paiemelitotisation carte de paiement,
assurances sur mbGommissiond fnanpierds didaeaux péodluits

financiers) #*Commi ssi ons s ur (pouverd neverdss pal & basgga) r an c e
Commissiongliversedelles que les fraiésur opérations de compte, sur dossier de crédit, sur
p®nal i t®s de rembour sement, sur op®rations de

Les frais sur services bancaires repr®senten
soirenvironl 45 0/ an

Services bancaires : comparatif mondial des prix Les prix pratiqués en 2008

Prix moyens ponddrés das sansoas bancaires de base Moyenne annuells en euros
par profi d'utilisateur, en suros, en 2007

France Zone euro  Monde » 73 74 ._..79
145 67 —
Prix amar
pu’l:r 4 By 136
uliisatenrs | —
o tribs actits o ‘l 52
" |
Prix payé }
.ﬂ’..' ".' 7, | ‘. ! B ',‘
bl me mm f W
- | wiilisateurs kancals
Prix payé ‘ \‘ -xu;:’-uznm:
ewol
clk’l.s,a'l:.-t b = [ | Asie- France Moyenne Zone Euwrope Amérique
« peu aetifs - gq 45 ';;" Pacifique mondiale euro (hors 2000 du Nord

uro)
s / Sousien | Cappwmns, EFMA ot ING

(Source Les Echos)

Les produits de placementds crédit sont souventdgsr o d ui t guigkdnetiergl é&las t i rer | es
consommateurs et de leur proposer ensuite des secoicggémentaires qui générent des commissions.

Dans cette optique est né le concepk tiancassurance ». Les banques ont développé des services autour

de leurs produits de base :

Elles associent des produits a faible rendement (crédit) a des services complénfantairasces)

fortement rémunérateurs.

Les moyens de paiememifte de crdit, hormis les chéques) générent également une part trés importante
descommissions. Les cartes de retrait nationales ou internationales sont des produits peycoitesx
banques, mais la facturation de ce service au clientestéleyé® 30 ~ 230 U par an)

La diversification des sources de revenus

La bai sse des maestganpenskdpgamadwarsifictibn des sourcesveéaus. es

opérations hors intermédiation sont croissantes.

Lescommissionssur servicesont ansi acquisun poids prépondérant dans les revenus bancheas
contribution au ¢&dbiBsements habcainesspassede 19,251% en 1988 a 53 % en 1997.
Dans le cas des bangumsnmerciales, les commissions sont devenues la principatesteirevenus et
contribuent &plus de 60 % du PNB en 1997.
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Les banques doivent stiversifier et étendre leur gamrde produits pour répondre a ces changements
dles recherchent a pratiquer udiéférenciation horizontalg u i passe par | dextension
servicey=commissions)

Lesbanquesre endent souvent des produits dobéassurances dB@é
L6agence t oocomfmmissiorguiestiom d'éiraregligeable:de25a30% ur | 6assurance
habitation, de 15 a 20% (hors taxes) pour la RC auto et de 20 a 25%spassuraces liées au domaine

immobilier. Et, au bout du compte, c'est évidemment le consommateur qui paie ce surco(t. A titre de
conparaison, en GranegretagneJescommissios sontde I'ordre de 7,5% a 12,5% sur une assurance RC

auto.

En fait,derriere chaque banque, il y a un assudent on peut lire le nom sur les documents. Car pour étre

assureur, il faut un agrément de I'Etat

Exempls:
Le Groupe Banque Po pulaire, MAAF et MMA ont finalisé leur partenariat dans le domaine de
| 6assurbanque

Le Groupe Caisse dOoEpargne | ance son offre dbébassurance sant® en peé
et MAIF
BNP et ses filiales CETELEM, NATIO vie et NATIO assurance et CA RDIF vie é .

SG avec sa filiale IARD SOGESSUR

2-3 Réduirel es c o %t s dtdimiruprlleaisquealtent o n

- réduire les charges de personnel
- réduire les colts de contact avec la clientele notammentége au multi-canal
Les banquiers utilisent de nomelix canaux de communication mais retenons. que
T Il dagence r est edarsk mesera d¢elle est wh eentig deo f it

trafic qualifié (c'est-dire que le banquier sait pourquies clients
viennent le voir) On distingue les rendezous S UBleS8lienf c 6est
qui prend rendexous car il a un besoin ou une réclamation) et les RV
PROACTI FS (cbéest | e conseiller ou I|e
téléphonique qui prend rendezous avec | e client, d
marketing relationnel)

f Lesautes canaux sont essentiellement d
Notons cependant que le canal internet devient de plus en plus un canal
de profit puisque les banquiers commercialisentontne » des
assurances

-  Exemple au Crédit Agricole les clientgpeuvent directement prendre RV avec leur
conseliller grace a Internet
- Exemple de la BNP
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,fﬁ'f Une démarche engagée autour d'un nouveau modéle de
L e vente centré sur la dimension “service”

[ Piloter, multiplier et tracer les contacts commerciaux

® Produire @ moindre co(t plus de qualité de service

GONtaCISHESEIICE = ERLES:
5 5
®m Transformation en profondeur ® Un pilotage multicanal...
® Marketing - ventes ® du pricing
® Ressources humaines ® des actions commerciales
® Informatique ® de la rentabilité instantanée et
® Logistique - back-offices de la valeur future du client

B Pour le client :

¢ plus de liberté dans le mode de consommation des

produits et services

|::> ¢ plus de confort : facilité d’utilisation des canaux interactifs

¢ gqualité améliorée par la fiabilité et rapidité des traitements
courants a faible valeur ajoutée

Les ObjeCtifS de la ¢ continuité dans le suivi des contacts

banque multicanal

® Pour la banque :
e plus de disponibilité des commerciaux

e plus d’efficacité dans le contact client
> scripts du poste de travail

| > = rapidité de réaction et personnalisation par la
connexion des canaux en temps réel

e plus de contacts utiles a l'initiative de la banque

e plus de productivité grace au pilotage précis de
I’action des commerciaux

Fidélisation et augmentation

de la part de marché client

2-4 Au final : il faut réduirele Co e f f i ¢ kpwimation (Cé)6 E
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Coefficient d’exploitation (Ce), |Ca = Charges  de
le rapport entre les charges
de fonctionnement ordinaire
et le PNB. Mesure 'efficacité de la

gestion bancaire

fonctionnement / PNB

Un coefficient de 65 %
signitie que ]ivour generer 100
€ de marge, la banque a du
dépenser 65 €. Il mesure en
quelque sorte la
consommation du PNB par
les frais généraux.

Nb : charges de fonctionnement = essentiellement charges de personnel, loyer i&¢ public

Par son investissement dans une technolog&RIg une banque peaugmenter le volume

des ventes croiséeds mieux comprendre les besoins de ses clients, a avoir des relations plus
cohérentes avec eux et a approfondir les relations a long terraeepaxploitation

intelligente des informations; enfing@tenir des réductions de copts une amélioration des
opérations de traitement

Mai s, dans bien des cas, | e co%t de | dacqui s
amortissement exige une retatidurable et un volume minimum de ventes croisées

Ratios relatifs au systéme bancaire francais sur base sociale
Ensemble de I'activité

en pourcentage 2003 2004 2005
Colt moyen des ressources de la clientéle 2,54 2,34 241
Rendement moyen des crédits a la clientéle 5,71 5,39 5,29
Marge bancaire globale " 1,60 1,64 1,55
Coefficient net d’exploitation 2 64,40 63,90 64,40

1 Marge bancaire globale = produit net bancaire rapporté au total de situation + I'équivalent crédit des instruments financiers
a terme et des opérations de change a terme.

2 Coefficient net d exploitation = frais généraux + dotations aux amortissements rapportés au produit net bancaire.

Source : Commission bancaire

Pour informations
Crédit Agricole: Ce = 57%, PNB =
Cai sHEpargnd Ge =638, PNB = 145

[
~
mnN
— O
T O
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3 La gamme de serviceproposeés par une banque

BANQUE DE DETAIL (particuliers)

CREDIT EPARGNE BANQUE AU QUOTIDIEN ASSURANCE
Moyens de Gestion du
paiement compte
- Crédit immobilier | - Dépdts a vue - Cartes (paiement, | - Tenue du compte | - Assurance
- Créditala - Epargne retrait, crédit) - Suivi du compte emprunteur
consommation réglementée - Réseau de (opération au - Incendie,
- Autres produits DAB/GAB guichet ou via accidents et
d’épargne - Chéque abonnement risques divers
(actions, titres - Virements au multicanal, (IARD)
d’OPCVM, guichet et en ligne in.formation du
obligations, - Prélévements dl,ent)
assurance-vie) - Decouvert
- Gestion des
incidents

(oppositions,
rejets, interdits
bancaires, avis a
tiers détenteur,
commissions

d’intervention)

4 La consommationbancaire

Depuisle début des années 1990, la concurrence entre banques de détail se focaliséslitr le
produit
tdliséest s® e°ctédit immobilisont faibles, voire négativetans certaines

i mmobi | i
Lesmar ges

er, con-

situations ou certaes périodes

A ceci

u

comme

un

crédit distribués sordtructurellement moins importargs France

L6bobject
fid®elise

i f de
r | e

cette
consommateur

stra

services bancaires dont il souhaite disposer

Au total, le faible niveau de marge du crédit immobilier est compensé par les revends la

banque au quotidien

t ®gi e
afin

qgudi l

déappel

ecifiation de’sonsaaird, der
souscri

Le prix des services bancaires en France est dans la moyenne européenne
S4212-2 les unites commerciales physiques bancaires 2012
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130 U enarFraaance, pour 145 U0 pour | a mo
Ce prix comprend | 60®qui pement bancaire
de paiement ainsi que les découverts et les crédits revolving.

Source : étude Mercer Oliver Wymanijlgt 2004

% es financiers repr ®s dNSEEen 20090

Les servic

A titre de comparaison, |l a t® ®ph dea% e
L'indice des prix des services financiers n'a pas augmenté sur les douze derniers moi:
novembre 07, alors que l'indice des prix a la consommation augmentait de 2,4 %, selc

I'Insee.
Source FBF

La consommation francaise est caractérisée pararu x d 6 ®q u i p elaaméndges mp o r |

francais détiennent en moyenne 7 produits bancaires (12.5 millions de francais ont par
exemple une assurance vie)
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http://www.insee.fr/fr/home/home_page.asp

BTS Management des Unités Commerciales

Epreuve E5 CCF: ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION
COMM ERCIALE

Sujet CCF 2008 N°gstb

Théme: S421 La relation commerciale dans les UC bancaires

Question 1
Aprées avoir défini le PNBProduit Net Bancaire) et les éléments qui le composent vous
développerez les défis que doivent relever les agencesitesntans les prochaines années

Question 2
I nstall ®e dans une OO0 |hea btihteamtasl ,e |d&aegievn creo nb
situe en plein centre ville, dans une rue semi piétonne, non loin du lac et de son casino.

Vous venez do6° t(ree) ndoemnt®(iee)\ntc hlaer gdRans cett e a
de vente estde septpersonnesd e ux c¢c har g ®s -nedhe),draisicenselllers(dd ont v
client |l e particuliers, un conseiller de cli
L6®@uiept jeune, tant au niveau de | 60ge gue
La responsable appr®cie | e travail do®qui pe.

tient compte de leurs avis pour prendre des décisions

Des votre arrivée, elle uredain nombre de documents (annexes) qui constituent la base de
votre réflexion et qui vont voir permettre de proposer des solutions aux problémes que la
direction vous soumet.

Question 21
A partir de | 6annexe 3 anakngesMORA,  |udifantpr ob | =
la faiblesse de son PNB
Pour chaque | igne de produit calculer | e F

théorique (sur la base des données moyenne du groupe). Calculez les écarts entre le réel
et le théorique et calculez la marge degpession Concluez
Question 22

Credit révolving: Le crédit permanenbu crédit

Vous choisissez de mettre en place une action
commerciale sur les crédits révolving.
Justifiez le choix de ce produit
Estimez le nombre de clients a contacter pour atteind
un objectif de 10 ventes. (Données en annexe 1)
Question 23
En justifiant vos choix, élaborez une proposition
détaillée, dans laquelle vous préciserez
la cible choisie (S1, S2, S3, S4),
les portéeuilles concernés

revolvingest une forme derédit consistant a

mettre di sposition
somme dbéargent sur uf
Buvertapr s de | 6®t abl i s

de ce crédit, de facon permanente et avec
laquelle il peut financer les achats de son cho
Le succes du crédit renouvelable repose sur y
demande importante et durable de crédits de
petits mont ant entele ®ma 1
nombreuse et solvable dans la majorité des c

les moyens a mettre en oeuvre
Question 3

A partir de votre
segmentation de la clientéle

expe®r.i

S4212-2 les unites commerciales physiques bancaires 2012

ence en entreprise

15


http://fr.wikipedia.org/wiki/Cr%C3%A9dit

Annexe 1. données statistiguesRévolving «d e |
«éePour faire 6 ventes d
contactant253 clients»

6ann®e pr ®c®den
e C r-@odg, que no@avoriseuen g ,
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