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Résumé
Cette trousse à outils a été élaborée par Enlace et XacBank dans le cadre du programme d’apprentissage 
des praticiens (PLP) du Réseau SEEP en matière d’innovations des services financiers aux jeunes, en 
partenariat avec la Fondation MasterCard. Le but de cette trousse à outils est d’explorer les différences 
clés entre le marketing des services financiers pour les jeunes et les adultes, ainsi que d’offrir des outils 
aux praticiens qui cherchent à étendre leurs services par le biais du marketing. Les outils inclus dans le 
présent document peuvent être utilisés par les praticiens qui offrent des services financiers aux jeunes. 
L’objectif de cette trousse à outils est d’aider les organisations à réfléchir à la manière de faire du  
marketing efficace auprès des jeunes, et ce en trois étapes essentielles, à savoir, la conception, la mise en 
œuvre et l’évaluation, afin d’atteindre plus de jeunes clients sur des segments du marché différents  
à l’aide de produits et services financiers innovants. 

Sigles

CRS		  Catholic Relief Services

PSF 		  Prestataire de services financiers

GFDA	  	 Golden Fund for Development Association 

MEA		  Mongolian Education Alliance (Alliance mongole pour l’éducation)

GSI		  Gestion des systèmes d’information

MNT		  Mongolian Tugriks

PdA 		  Protocole d’accord

MRA 		  Marketing Research Association

PLP 		  Programme d’apprentissage des praticiens du Réseau SEEP

SWOT		  Atouts, faiblesses, opportunités et menaces

USAID		  United States Agency for International Development
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I. Introduction 
La prestation de services financiers adéquats aux jeunes est une question essentielle d’importance 
croissante. En 2010, il y avait environ 1,8 milliards de jeunes âgés de 10 à 24 ans dans le monde, et les 
chiffres ne vont qu’augmenter au cours des dix années qui viennent, particulièrement dans les pays en 
développement.1 Inversement, le nombre de jeunes ayant accès à des services financiers de qualité est 
extrêmement faible, estimé à environ 10%.2 Les avantages d’offrir des services financiers (y compris des 
services complémentaires, tels que l’éducation et la formation financières) aux jeunes dès un jeune âge 
ont été bien documentés. Toutefois, les praticiens du secteur n’ont pas encore suffisamment exploré les 
stratégies efficaces pour étendre les services financiers aux jeunes.

L’extension des services est un processus actif et délibéré qui commence par la phase de développe-
ment d’un produit. Les organisations qui s’intéressent à étendre leurs services doivent voir quelles  
stratégies efficaces peuvent être utilisées à cette fin. Une des stratégies qui s’est avérée efficace pour 
deux des partenaires du Programme PLP en matière d’innovations pour les services financiers aux 
jeunes du Réseau SEEP est le marketing spécialisé de manière à cibler les jeunes.

Bien que de nombreuses similitudes existent entre le marketing pour les adultes et le marketing pour 
les jeunes, il existe également certaines différences clés qui doivent être explorées afin que puisse 
être maximisé l’impact de l’extension. Les types de produits proposés, la manière dont ils le sont et la 
manière dont les informations sont communiquées aux jeunes clients peuvent tous être uniques pour 
le segment du marché des jeunes. Les organisations qui ciblent les jeunes ne doivent pas seulement 
promouvoir des produits financiers particuliers mais elles doivent également se vendre de manière 
transparente et attrayante pour se distinguer de la concurrence. 

A. Marketing des services financiers aux jeunes

Le marketing peut être un outil extrêmement 
utile permettant aux prestataires de services 
financiers (PSF) d’attirer de nouveaux clients. 
Le marketing peut contribuer à la sensibili-
sation à une organisation ou un produit, à 
l’augmentation de l’acquisition et aux taux 
de rétentions, ainsi qu’au renforcement de la 
valeur unique d’un produit pour les clients. 

Le marketing peut être particulièrement 
important pour les institutions financières qui 
souhaitent atteindre le secteur des jeunes, 
dans la mesure où les jeunes ne connaissent 
peut-être pas les produits et services offerts 
par le secteur des services financiers. Les 
jeunes clients connaissent souvent moins 
bien les services financiers formels, tels que 
l’épargne, le crédit et l’assurance, ainsi que 
les activités complémentaires, telle que 
l’éducation financière. En outre, les jeunes 
représentent souvent un nouveau groupe 

1	 Division de la population du Département des affaires économiques et sociales des Nations unies, n.d., « Indices dé-
mographiques détaillés », ONU, New York, http://esa.un.org/unpd/wpp/unpp/panel_indicators.htm (consulté le 24 août 2011).

2	 Making Cents International, 2009, « État des services financiers offerts aux jeunes », Séance plénière, International Global Youth  
Enterprise Conference, Washington, DC, 30 septembre.

Bien que le marketing visant les jeunes puisse être 
un moyen hautement efficace d’attirer de nou-
veaux clients, les institutions financières doivent 
être conscientes des questions de déontologie 
qui s’appliquent au travail avec les jeunes. Les 
jeunes (en particulier, les jeunes enfants) sont très 
impressionnables par la publicité et ne peuvent 
pas toujours faire la différence entre un mes-
sage de marketing et un fait. Par conséquent, les 
institutions financières qui effectuent le marketing 
de leurs produits auprès des jeunes doivent être 
extrêmement prudentes lorsqu’elles font passer 
un message de le faire de manière transparente et 
qui soit adaptée à la catégorie d’âge ciblée. Pour 
éviter des pratiques prédatrices, il est également 
extrêmement important d’impliquer les parents et 
tuteurs légaux dans les campagnes de marketing 
lorsque vous ciblez les jeunes.
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de clients pour les institutions financières. De ce fait, de nombreuses organisations pensent qu’elles 
ont besoin de s’informer sur ce nouveau segment cible pour savoir quels sont les produits et services 
disponibles afin d’encourager la reconnaissance de la marque et d’établir des relations à long terme. 

Bien que les principes de base du marketing s’appliquent également aux jeunes clients, les organisa-
tions doivent garder à l’esprit certaines différences clés qui différencient les clients jeunes des clients 
adultes et qui peuvent avoir un effet sur les stratégies de marketing. Exemples de différences clés :

•	 Groupe cible : Les jeunes constituent un groupe hautement segmenté et qui se différencie par 
de nombreux facteurs, y compris l’âge, le stade de la vie, le lieu, le genre, le niveau d’études et 
l’état civil. De ce fait, les campagnes de marketing visant les jeunes doivent, dans la mesure du 
possible, être ciblées et focalisées.3 

•	 Approche : Les jeunes accèdent souvent aux informations d’une manière différente de celle des 
personnes plus âgées. Les canaux traditionnels utilisés pour le marketing visant les adultes ne 
sont peut-être pas toujours adaptés aux jeunes clients qui peuvent être hautement influencés par 
la télévision, les médias sociaux, leurs pairs et les figures parentales. 

•	 Contenu : Les informations présentées dans les campagnes de marketing pour les jeunes doivent 
refléter les différences de capacité d’attention et niveau de compréhension des jeunes. Bien que 
la transparence en marketing pour les jeunes comme pour les adultes soit essentielle, il se peut 
que les informations sur les produits doivent être présentées et expliquées de manières différen-
tes pour que soit assurée la compréhension totale. 

B. Marketing et extension des services financiers aux jeunes

Le marketing peut constituer une stratégie importante 
permettant d’étendre un produit ou service financier 
aux jeunes de manière efficace. Pour les besoins du PLP 
précédemment cité, les partenaires ont conceptualisé 
l’extension comme étant un processus à quatre aspects 
pluridimensionnels : l’étendue, la profondeur, l’ampleur 
et la pénétration du marché.4 Du marketing efficace peut 
attirer l’attention d’un grand nombre de jeunes clients 
potentiels de services financiers adaptés (étendue), ainsi 
que faire la publicité d’un nouveau produit (ampleur). 
Les organisations qui souhaitent atteindre davantage 
de clients dans un marché cible donné (pénétration du 
marché) peuvent avoir recours au marketing afin de com-
muniquer des informations à de nouveaux groupes de cli-
ents qui sont à différents niveaux économiques (profond-
eur). Le marketing peut également aider une organisation 
à être reconnue aux niveaux local et régional, lui permet-
tant ainsi de se positionner de manière stratégique sur les 
nouveaux marchés. 

L’investissement pour l’extension des services financiers aux jeunes peut avoir des avantages potentiels 
sur le long terme pour une institution financière dans la mesure où, dans l’idéal, les jeunes deviendront 
des clients fidèles. Le marketing peut jouer un rôle clé en attirant les jeunes clients initialement et peut 
également leur fournir une éducation continue sur les divers services et produits disponibles. Au fur et à 

3	 Le degré de segmentation de la clientèle par une institution financière pour les besoins du marketing différera nécessairement 
en fonction des ressources disponibles et des besoins particuliers des clients. Les institutions financières peuvent décider de 
regrouper certains segments ensemble afin d’économiser de l’argent si elle détermine que les besoins en marketing sont les 
mêmes.

4  Bien que l’extension comprenne d’autres dimensions, le PLP s’est concentré sur ces quatre aspects.

Aspects relatifs à l’expansion

Ampleur : nombre de clients.

Profondeur : niveau de 
pauvreté des clients.

Portée : offre d’une plus grande 
variété de produits et services.

Pénétration du marché : nombre 
de clients desservis dans une zone 
géographique donnée ou dans une 
catégorie démographique donnée

Source : Adapté sur la base de l’ouvrage de Mark 
Schreiner, 2002, « Aspects of Outreach: A Framework 
for a Discussion of the Social Benefits of Microfinance,»  
Journal of International Development 14 (5): 591–603.
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mesure que les jeunes deviennent adultes, les messages marketing changeront nécessairement. En 
effectuant un investissement précoce pour atteindre les jeunes par le biais du marketing, les institutions 
financières peuvent atteindre de nouveaux clients qui pourraient à terme faire partie intégrante de leur 
future clientèle. 

La trousse à outils analyse les expériences de deux institutions financières très différentes en matière de 
marketing de services et produits financiers aux jeunes.5 Elle comprend les outils et ressources qui aid-
ent les praticiens à concevoir, mettre en œuvre et évaluer les campagnes de marketing pour les jeunes 
visant l’extension des services. Elle est organisée en trois sections principales, la conception, la mise en 
œuvre et l’évaluation, qui guident les praticiens dans les grandes étapes du marketing de services finan-
ciers pour les jeunes. Les outils sont inclus dans le document et sont également disponibles séparément 
et peuvent être téléchargés de manière électronique. 

Figure 1 : Processus de marketing 

CONCEPTION
• Mener la recherche du marché
• Evaluer la segmentation du marché envisageable 
• Développer une stratégie commerciale

MISE EN ŒUVRE
• Engager le personnel et les partenaires dans les activités 
  commerciales
• Évaluer le coût commercial 
• Développer un plan d’implémentation commerciale

ÉVALUATION

• Etablir des objectifs réalistes pour les activités commerciales
• Développer les indicateurs pour mesurer le succès des 

activités commerciales
• Recueillir un mélange de renseignements provenant de 

diverses sources
 

5	 Pour plus de renseignements sur les organisations partenaires du PLP, ainsi que sur le Réseau SEEP et le PLP, consultez la fin de 		
ce document.
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II. Conception
A. Recherche et analyse
Afin de commercialiser de manière efficace un produit 
ou service, il est nécessaire de comprendre pleinement 
les besoins, les habitudes et les exigences du public 
ciblé. « La recherche en marketing est le recueil, 
l’enregistrement et l’analyse systématique de don-
nées associées à mise sur le marché de produits et 
services données, son but est d’identifier et d’évaluer 
la manière d’avoir le plus d’impact sur le client. »6 Bien 
que la recherche en marketing et les études de marché  
soient des termes souvent employés de manière indiffér-
ente, les études de marché font référence à la recherche 
concernant un marché donné pour les besoins de la conception d’un produit, alors que la recherche en  
marketing se concentre sur le processus de commercialisation à proprement parler.7 

De concert avec Women’s World Banking, en 2009, XacBank a utilisé des groupes de réflexion et des 
entretiens afin de recueillir des informations sur la conception d’un nouveau produit d’épargne pour les 
jeunes filles. Outre le fait de demander des informations pour les besoins de développement du produit, 
XacBank a également analysé les données du point du vue du marketing. Un résumé des résultats de 
XacBank et des implications en matière de marketing se trouve au tableau 1.

Tableau 1 : Recherche en marketing pour le produit de XacBank « Aspire Girl »

Résultats Implications en matière de marketing

Les jeunes filles épargnent généralement pour une fin 
donnée (par exemple, des anniversaires, des vacances)

Effectuer des promotions du produit avant ou en  
conjonction avec les grandes activités d'épargne 

Les mères contrôlent généralement l'argent déposé en 
banque par leurs enfants

S'assurer que les campagnes de marketing ciblent 
également les mères

Les téléphones portables sont le principal outil de  
communication des jeunes filles

Incorporer les téléphones portables dans les  
campagnes de marketing pour communiquer les  
informations clés

Les jeunes filles se retrouvent généralement au cinéma, 
dans les cybercafés et sur les places centrales

Effectuer du marketing à ces emplacements afin 
d'atteindre le plus grand nombre possible de clientes

Bien que les jeunes filles fassent preuve d'une bonne 
compréhension de l'épargne, elles manquent de  
discipline pour épargner de manière régulière

Utiliser des incitations pour les encourager à épargner 
de manière régulière et faire du marketing par le biais 
d'une éducation en finances.

Pratiquement toutes les jeunes filles sont scolarisées Faire du marketing direct pour les jeunes filles dans  
les écoles

Les adolescentes voient XacBank comme une banque 
pour riches

Inclure des activités de marketing qui ciblent les jeunes 
filles à faible revenu 

Source : XacBank.

6	 Marketing Research Association (MRA), n.d., « Glossary, » MRA, Glastonbury, CT. http://www.marketingresearch.org/glossary 
(consulté le 11 octobre 2011). Making Cents International a élaboré deux outils, « Attractive Media » (Médias attrayants) et « Use 
of Time and Mobility » (Usage du temps et de la mobilité), qui peuvent être utilisés afin de mener de la recherche en market-
ing pour les jeunes (Making Cents International, Washington, DC) http://www.yfslink.org/featured-yfs-tool-Attractive-media 
[consulté le 11 octobre, 2011]).

7	 Bien que cette trousse à outils n’offre pas de directives précises sur la manière de mener une étude de marché pour le dével-
oppement de produits destinés aux jeunes, les praticiens peuvent consulter diverses ressources, y compris YSlink de Making 
Cents International (http://www.yfslink.org/resources) et la bibliothèque MicroLINKS de l’USAID (http://microlinks.kdid.org/
library) pour de plus amples renseignements (les deux sites ont été consultés le 11 octobre 2011).

La recherche en marketing est le recueil, 
l’enregistrement et l’analyse systématiques 
de données associées au marketing de 
produits ou services donnés.

Source: Marketing Research Association (MRA), n.d.,  
« Glossary, » MRA, Glastonbury, CT http://www.
marketingresearch.org/glossary (consulté le 11 octobre 2011).
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Au cours de la période de recherche en marketing, les organisations doivent également consulter une 
analyse de la situation afin d’évaluer les éléments internes et externes qui pourraient affecter leur 
stratégie de marketing. Les analyses de la situation sont souvent accomplies par le biais d’une anal-
yse SWOT (points forts, points faibles, opportunités et menaces), un outil qui s’intéresse aux capacités 
internes d’une organisation (points forts et faibles) tout en examinant les facteurs externes clés (oppor-
tunités et menaces) qui pourraient avoir un impact sur une activité (dans le cas présent, une stratégie de 
marketing). Les facteurs internes clés qui doivent être examinés comprennent : (1) la structure organisation-
nelle, (2) les produits et services financiers destinés aux jeunes (aussi bien présents que futurs) et (3) les 
ressources disponibles, y compris les ressources financières et humaines. Les facteurs externes clés qui 
doivent être examinés comprennent les concurrents, ainsi que les risques sociaux, environnementaux,  
réglementaires et politiques. Pour les institutions financières qui offrent des produits aux jeunes, une 
attention toute particulière doit être prêtée aux questions internes telles que les ressources financières 
(dans la mesure où les produits offerts aux jeunes risquent de ne pas toujours générer un revenu à court 
terme) et les ressources humaines (dans la mesure où il se peut que les organisations ne connaissent pas 
bien le marketing visant les jeunes comme étant un segment de clientèle distinct). Les facteurs externes 
particuliers au marketing visant les jeunes peuvent inclure des questions d’accès (aussi bien virtuel que 
physique), l’implication d’autres acteurs (par exemple, les parents, les enseignants, les leaders de la  
communauté) et des considérations visant à éviter le marketing prédateur. 

Les institutions financières utilisent divers outils d’analyse situationnelle afin de saisir des informations 
relatives aux facteurs internes et externes qui peuvent influencer le marketing. XacBank utilise un outil 
en « toile d’araignée » pour analyser les informations sur la concurrence externe (cf. figure 2). À inter-
valles réguliers au cours de l’année, des représentants de XacBank, qui ne révèlent pas qu’ils travaillent 
pour XacBank, abordent des passants dans des lieux publics et leur demandent comment ils perçoivent 
des banques en Mongolie. Les personnes interrogées doivent noter sur une échelle de 1 à 5 (5 étant la 
note la plus élevée) leur opinion de cinq banques concurrentes dans huit domaines différents, y compris 
le marketing et la publicité. 

XacBank utilise ensuite ces informations afin de concevoir une analyse interne (cf. figure 3) visant à 
définir les buts et cibles de l’organisation dans ces huit domaines. Le domaine touchant à la « publicité 
dans les médias » alimente directement la stratégie marketing de l’organisation. 
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Figure 2 : Analyse en toile d’araignée de la concurrence externe de XacBank
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Source : XacBank. 

Figure 3 : Analyse en toile d’araignée de la concurrence externe de XacBank 
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produits et services

publicité dans 
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Nos 
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Situation 
actuelle

Source : XacBank. 

Les organisations qui souhaitent utiliser un outil d’analyse en toile d’araignée semblable peuvent utiliser 
la fonction « radar » du logiciel Microsoft Excel. Sinon, outre l’outil 1 présenté ci-dessous, une variété de 
modèles traditionnels SWOT sont actuellement disponibles en ligne. Pour la plupart des organisations, 
un outil d’analyse simple peut être conçu à l’aide de Microsoft Word ou Excel.
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OUTIL 1 : ANALYSE SWOT 

INTERNE

Points forts Points faibles

Exemple : Équipe de marketing et de 
communication expérimentée

Exemple : Large éventail de produits pour les 
jeunes de différents segments du marché

Exemple : Produits proposés aux jeunes 
uniquement au cours des deux dernières années

Exemple : MIS doit renforcer sa saisie des résultats 
des nouveaux produits destinés aux jeunes

EXTERNE

Opportunités Menaces

Exemple : Énorme demande des jeunes en produits 
financiers (données provenant d’une étude de marché)

Exemple : Partenariat avec une organisation 
sportive pour les jeunes

Exemple : Trois autres PSF offrent des produits 
financiers semblables aux jeunes

Exemple : Le Ministère de l’éducation ne 
soutient pas la publicité dans les écoles

Source : Auteurs. 
N.B. : PSF - prestataire de services financiers.
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B. Segmentation du marché
Les jeunes sont loin d’être un groupe de clients homogènes. 
Les jeunes clients varient en fonction du stade de leur vie où 
ils se trouvent, du lieu où ils vivent, de leur état civil et de leur 
niveau d’études. De ce fait, des groupes de jeunes particuli-
ers ont parfois besoin de faire l’objet d’une différenciation 
pour les approches marketing. Une compréhension appro-
fondie des besoins des clients est nécessaire afin de dévelop-
per des moyens efficaces d’atteindre des clients potentiels, 
ainsi qu’afin de décider quels types de messages doivent être 
inclus dans les campagnes marketing.

Le meilleur moyen de comprendre un segment donné du 
marché des jeunes est de parler avec des clients potentiels 
afin de déterminer leurs besoins financiers et leur profil 
marketing. Des informations sur une grande variété de sujets 
doivent être recueillies, parmi lesquels : (1) activités types, 
(2) lieux de regroupement, (3) connaissance des services financiers et (4) endroits où les informations 
leur sont généralement accessibles.8 En recueillant des données sur ces sujets, une organisation peut 
commencer à évaluer les différents besoins et habitudes des clients. Ce n’est qu’en ce faisant qu’une 
organisation développera de manière adéquate des stratégies et méthodes de marketing adaptées qui 
atteindront de manière efficace leur clientèle cible. 

Enlace a utilisé avec succès une approche consistant d’un sondage informel afin de détermine les 
moyens de vendre à différents segments de la clientèle des jeunes. Ce sondage, mené par de jeunes 
promoteurs et agents de crédit, recueille une variété d’informations afin d’établir le profil actuel et 
potentiel des jeunes clients. Les sondages sont effectués tous les six mois au cours de réunions heb-
domadaires avec les jeunes. Les personnes interrogées sont sélectionnées de manière aléatoire mais 
comprennent un mélange de jeunes clients de tous âges. Les participants au sondage doivent fournir 
des informations sur des questions clés, y compris : (1) la manière dont ils obtiennent des informations 
sur les services financiers, (2) où ils passent leur temps libre, (3) s’ils utilisent les réseaux sociaux (et le cas 
échéant, sous quelle forme), (4) par quel type d’activités ils seraient intéressés de participer et (5) s’ils ont 
un téléphone mobile. Un exemple du sondage se trouve dans les pages qui viennent.

8	 Des exemples précis et les canaux de communication pour le marketing de produits aux jeunes feront l’objet d’une discussion à 
la section suivante, intitulée « Élaboration d’une stratégie marketing pour les services financiers destinés aux jeunes ».

Il n’existe pas de véritable consensus 
au sein des institutions financières 
et le secteur des services financiers 
destinés aux jeunes quant à la manière 
de segmenter la grande catégorie des 
jeunes au mieux, dans la mesure où 
le contexte jour un rôle considérable. 
Toutefois, certaines catégories de seg-
mentation de base sont généralement 
utilisées par les praticiens :
• Fourchette d’âge
• Lieu
• État civil
• Niveau d’études
• Genre
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OUTIL 2 : SONDAGE MARKETING DES JEUNES D’ENLACE 

AGENCE : 	                                              

DISTRICT : 	                                              

GENRE : 	                                              

ÂGE : 	                                              

ACTIVITÉ : 	                                              

1. Quels sont les canaux de communication que vous utilisez à l’heure actuelle pour obtenir des 
informations ?

❏ La télévision   ❏ Les SMS ❏ Les amies

❏ La radio ❏ Internet ❏ Les magazines pour jeunes

❏ Les brochures ❏ Le courrier électronique

❏ La publicité ❏ Facebook

Autre canaux :                                             

2. Par le biais desquels de ces canaux souhaiteriez-vous recevoir des informations ?

❏ La télévision   ❏ Les SMS ❏ Les amies

❏ La radio ❏ Internet ❏ Les magazines pour jeunes

❏ Les brochures ❏ Le courrier électronique

❏ La publicité ❏ Facebook

Autre canaux :                                             

3. Où passez-vous généralement votre temps libre ?

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

4. Lequel de ces réseaux sociaux utilisez-vous habituellement ?

❏ FACEBOOK ❏ POWNCE

❏ TWITTER ❏ LINKED IN

❏ MYSPACE ❏ HI5 

Autres:                                             

5. Appartenez-vous à un club, groupe social ou religieux ou tout autre type de groupe ? 
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6. Disposez-vous d’un téléphone mobile ?

❏ Oui   ❏ Non

7. À votre avis, quels sont les endroits importants dans lesquels Enlace pourrait promouvoir  
ses services d’épargne et de crédit destinés aux jeunes ?

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

8. À votre sens, quelles couleurs doivent être utilisées dans une campagne de promotion  
d’Enlace pour les services d’épargne et de crédit destinés aux jeunes ?

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

9. Afin d’atteindre un plus grand nombre de jeunes, quelles activités est-ce qu’Enlace doit  
organiser pour rendre les services d’épargne et de crédit plus attrayants pour les jeunes ? 

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

10. À votre avis, avec quelles organisations ou institutions est-ce qu’Enlace doit établir un  
partenariat afin d’atteindre davantage de jeunes ?

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

11. À votre avis, quels sont certains des défis que les jeunes de votre région rencontrent lorsqu’ils 
cherchent à accéder à des informations sur les services d’épargne et de crédit ? 

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

12. À votre avis, comment est-ce qu’Enlace peut motiver un leader de groupe à former davantage 
de groupes d’épargne et de crédit ? 

                                                                                                                                                                                 

                                                                                                                                                                                

13. Pour les jeunes promoteurs uniquement : Dressez la liste des goûts et préférences que vous 
avez observés chez les jeunes dans votre région. 
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C. Élaboration d’une stratégie de marketing pour les services 
financiers destinés aux jeunes
Une stratégie de marketing est vitale afin d’assurer que les efforts visant à attirer une clientèle de jeunes 
soient adéquats et efficaces. Les stratégies de marketing doivent à la fois clairement identifier le marché 
ciblé et communiquer de manière efficace les stratégies permettant d’atteindre le marché en question. 
Les stratégies de marketing doivent être souples et revues de manière régulière, particulièrement dans 
le cas de jeunes clients, afin de répondre aux changements de perception des clients, de leurs exigences 
et besoins. La souplesse est également essentielle dans la mesure où elle permet de tirer profit des 
moyens nouveaux et innovants de communiquer avec de potentiels jeunes clients.9 Des exemples de la 
stratégie de marketing aux jeunes d’Enlace, ainsi qu’un plan marketing précis pour des manifestations 
pour les jeunes de XacBank, se trouvent en annexes 1 et 2, respectivement. 

Le mix marketing est une expression cour-
amment utilisée afin de décrire la combinai-
son d’outils de marketing qui peuvent être 
utilisés pour satisfaire les clients et accomplir 
les objectifs de l’organisation. Un mix mar-
keting se compose traditionnellement de 4 
éléments, à savoir : (1) le produit, (2) le prix, 
(3) le lieu, (4) la promotion.10 De nombreuses 
organisations ont ajouté un cinquième élé-
ment au mix : « les personnes ». En faisant 
usage de différentes variations et approches 
de ces cinq éléments, une organisation peut 
concevoir une stratégie de marketing adé-
quate afin d’atteindre son public ciblé. Des 
exemples précis du mix marketing élaboré 
par XacBank et Enlace pour les produits pour 
jeunes respectifs sont fournis dans les  
sections ci-dessous.

1. Produit
Le « produit » fait référence aux biens et 
services fournis par les organisations à leurs 
clients. Il peut également faire référence 
à des attributs particuliers associés à un produit, y compris son emballage, sa qualité, ses options, ses 
noms de marque et ses logos.11 Pour les besoins de cette trousse à outils, le « produit »  fait référence aux 
services financiers fournis par une organisation aux jeunes clients, avec une concentration particulière 
sur les conditions du produit et son identité visuelle. 

XacBank, tout comme Enlace, effectue des études de marché avant de concevoir ses produits. Bien que 
XacBank offrait le produit « Futur millionnaire » pour jeunes depuis des années, les études de marché 
menées de concert avec Women’s World Banking ont révélé qu’il existait une demande considérable sur 
le marché pour un autre produit, en l’occurrence, un produit ciblant les filles âgées de 14 à 18 ans. Les 
recherches ont révélé que les adolescentes voulaient exercer davantage de contrôle sur leurs finances 
que le produit « Futur millionnaire » de XacBank leur offrait. De ce fait, en 2009, XacBank a introduit le 

9	 Business Link.  « Create Your Own Marketing Strategy », Business Link, consulterhttp://www.businesslink.gov.uk/bdotg/action/
layer?topicId=1073900352. Consulté le 1er septembre 2011

10	Neil Borden, « The Concept of the Marketing Mix, » 1984, Journal of Advertising Research (September); et E. Jerome McCarthy, 
1998, Basic Marketing. A Managerial Approach (New York: McGraw-Hill College, 13th ed.).

11	 Cole Ehmke, Joan Fulton, and Jayson Lusk, 2007, « Marketing’s Four P’s: First Steps for New Entrepreneurs, » Purdue Extension  
[Department of Agricultural Economics, Purdue University, Indiana]. 

Produit 
Quel est le produit 
et comment est-

il emballé ?

Prix
Combien 

coûtera-t-il ? 

Endroit
Les renseignements 

du produit seront 
disponible où ?

Promotion
Comment les gens 
vont se renseigner 

sur le projet ?

Les Gens
Qui seront impliqués 
dans la fourniture et 
la commercialisation 

du produit ? Le Mix 
Marketing

Figure 2: Le Mix Marketing

Source: Adapté à partir de Greenfile Developments, Ltd., London, UK



14

produit d’épargne et d’éducation financière « Aspire Girl ». « Aspire Girl » offre aux jeunes filles deux 
options de comptes épargne, un compte à vue et un compte bloqué. Les deux comptes ont un 
solde minimum faible (3 000 MNT ou 2 dollars US) et sont faciles d’accès. Le compte à vue per-
met d’effectuer des dépôts et des retraits auprès de n’importe quel distributeur automatique ou 
n’importe quelle agence de XacBank, alors que le compte bloqué limite le nombre de retraits mais a 
des taux d’intérêt de plus en plus élevés plus le client laisse son argent sur le compte.12

Enlace et Catholic Relief Services (CRS) se sont associés en 2009 pour mettre en œuvre le pro-
gramme « Jovenes para el Progreso » (jeunes pour le progrès). Ce programme complet, qui allie les 
aspects de la méthodologie de mutuelles d’Enlace à la méthodologie d’épargne et de crédit interne 
communautaire de CRS, offre des services financiers, une éducation financière et une formation, 
ainsi que des prêts internes et externes, aux jeunes âgés de 12 à 24 ans, par le biais de groupes 
d’épargne pour jeunes. En 2010 et 2011, Enlace a mené une étude de marché afin de mieux com-
prendre les besoins des jeunes clients actuels et potentiels. Les recherches ont souligné un certain 
nombre de résultats intéressants, y compris une demande en prêt de montant plus importants 
et des formations par le biais d’une structure de groupe semblable à celle des produits d’épargne 
actuels d’Enlace. Enlace est actuellement en train de chercher des moyens d’incorporer certains des 
résultats des études de marché dans ses produits destinés aux jeunes. 

Design du logo 

Un logo bien conçu peut être une composante 
importante de l’identité de marque globale de 
l’organisation. Le logo d’un produit peut servir de 
représentation  
visuelle qui renforce les messages clés sur la mission 
et les valeurs de l’organisation. Particulièrement pour 
les institutions financières qui tentent d’étendre leur 
clientèle jeune, les logos peuvent aider le public à 
identifier les institutions comme étant leaders dans la 
prestation de services aux jeunes clients. 

En 2010, Enlace a conclu un partenariat avec une 
université locale afin de refaire son logo pour les 
services destinés aux jeunes. Les étudiants en 
infographie de l’université ont mené des recherches 
afin d’en apprendre davantage sur Enlace et ses 
services destinés aux jeunes, ainsi que sur les jeunes 
clients. La proposition soumise par les étudiants 
comprenait une modification des couleurs du logo 
traditionnel d’Enlace afin de lui donner un aspect « 
plus moderne, sympathique et agréable ». Le logo 
choisi souligne le lien entre Enlace, les jeunes et les 
services financiers (figure 4). Il comprend la photo 
d’une tirelire ailées (représentant les économies 
des jeunes et la possibilité d’atteindre des buts) et 
le nom d’Enlace, relié à l’aide d’un signe plus à « 
Jovenes » (jeunes), signifiant la relation de collabora-
tion entre l’organisation et ses jeunes clients.

12	 Microfinance Opportunities, 2010, « Savings and Financial Education for Girls in Mongolia: Impact Assessment Baseline 
Study, » Microfinance Opportunities, Washington, DC USA, http://www.microfinanceopportunities.org/docs/Savings%20
and%20Financial%20Education%20for%20Girls%20in%20Mongolia.pdf (consulté le 15 septembre 2011). 

Figures 5 et 6: Logo de « Aspire Girl »  
et « Aspire Boy »  de XacBank

Figure 4: Logo du produit jeunesse 
d’Enlace
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Afin de mettre l’accent sur son engagement envers les jeunes, XacBank a également créé de nouveaux 
logos et documents de promotion afin de vendre ses produits « Aspire Girl » et « Aspire Boy » (figure 
5 et 6). Les logos ne servent pas uniquement de représentation visuelle des produits « Aspire » mais 
contribuent également à la stratégie de la marque globale de XacBank. Pour le produit « Aspire Girl », les 
études de marché ont révélé que les jeunes filles s’identifient davantage à une image dans les tons roses 
qu’à l’image d’une jeune fille tenant une fleur. Quand XacBank a lancé le produit « Aspire Boy », l’aspect 
de la marque du produit a été considérablement modifié. Bien que les conditions des deux produits soi-
ent fondamentalement les mêmes, XacBank a utilisé les logos et les marques de ses produits de manière 
efficace pour les vendre à différents segments du marché.
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OUTIL 3 : LISTE DE CONTRÔLE RELATIVE À LA CONCEPTION OU À LA RÉVISION  
DE LOGOS

	Mener et analyser des études de marché récentes afin de comprendre les préférences de jeunes 
en matière de logo. Ces recherches peuvent être effectuées dans le cadre d’une étude de 
marché de conception de produit plus large ou dans le cadre d’une étude de marketing précise. 
Sur la base des données, les organisations peuvent concevoir un logo pour tous leurs produits 
destinés aux jeunes ou concevoir différents logos qui ciblent différents segments du marché. Il 
est important, toutefois, de s’assurer que la création de différents logos pour différents produits 
rentre à terme dans le cadre de la marque et de l’identité visuelle globale de l’organisation. 

	Consulter les services internes adéquats (par exemple, gestion, finances) afin de déterminer 
les priorités de l’organisation pour la conception et/ou la révision du logo et pour l’élaboration 
d’un budget.

	Déterminer le mécanisme de conception et/ou de révision du logo. Les possibilités incluent :
	 • concours en interne entre les employés pour des idées de logo
	 • agence d’infographie
	 • suggestions apportées par des étudiants en infographie des universités locales

	 Quel que soit le mécanisme choisi pour le processus de conception, il doit être informé par  
une compréhension claire de la mission et des produits de l’organisation destinés aux  
jeunes clients.

	Demander plusieurs logos afin de pouvoir examiner une variété de possibilités. 

	Passer en revue les propositions de logos avec les acteurs clés, y compris des groupes de  
réflexion composés du personnel en interne et d’acteurs externes, tous jeunes.

	Fournir un retour d’information sur les propositions de logos aux infographistes afin de générer 
une version finale.

	Obtenir l’approbation du nouveau logo de la part des cadres supérieurs et du personnel qui 
travaille sur les produits destinés aux jeunes. 

	Lancer le nouveau logo par le biais d’une variété de canaux de communication utilisés par 
l’organisation, tels que des posters, les annonces par courrier électronique et sur le site web,  
les prospectus et les brochures. 
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2. Prix

Le prix est une autre composante clé du mix marketing à prendre en compte lors de la conception, du 
marketing et de l’extension du produit. Le prix fait non seulement référence au coût qu’un client paiera 
pour avoir accès au produit ou service mais également aux frais que la société encoure pour la mise en 
œuvre du service (y compris les activités de marketing). Un produit axé sur la demande offert à un prix 
compétitif permet à une société de commercialiser de manière efficace le produit à son public cible. 

Il est extrêmement important de comprendre 
l’environnement des opérations et le marché avant 
de déterminer le prix d’un produit. Un grand nombre 
d’institutions financières offrent désormais des produits 
et services destinés aux jeunes, par conséquent, les 
organisations doivent non seulement s’assurer qu’elles 
offrent aux jeunes clients des produits adéquats axés 
sur la demande mais également que ces produits soient 
compétitifs par rapport à d’autres produits semblables 
pour les jeunes qui se trouvent sur le marché. Si le prix 
d’un produit est trop élevé, il se peut que les jeunes 
clients ne puissent pas se le permettre. Inversement, si le 
prix d’un produit est trop faible, l’organisation risque de 
ne pas rentrer dans ses frais.13 

Le prix est particulièrement important dans le cadre du marketing pour les jeunes, qui ont des consi-
dérations financières et des besoins différents de ceux des adultes. Bien que des études indiquent que, 
de manière générale, la plupart des jeunes participent à une activité génératrice de revenu d’une sorte 
ou d’une autre (soit formelle ou informelle), ils ne jouissent pas souvent de la stabilité financière ou de 
l’autorité de prise de décision qu’ont les adultes. Il se peut également qu’ils aient des besoins différents 
des clients adultes, y compris des montants de dépôt moins élevés, des retraits plus fréquents et des 
besoins en matière d’éducation financière et/ou de formation professionnelle. Les organisations doivent 
donc prendre ces facteurs en compte lorsqu’elles déterminent le prix compétitif de ses produits et  
services financiers.14 

3. Lieu
Le lieu est le troisième élément du mix marketing traditionnel. Il s’agit des lieux dans lesquels un  
produit ou service est mis à la disposition des clients pour achat ou utilisation, ainsi que des lieux dans 
lesquels les activités de marketing se font. Les canaux de distribution peuvent inclure aussi bien des 
lieux physiques, tels que des magasins, ou des lieux virtuels, tels que des sites web. Afin de réussir à  
commercialiser tout produit ou service, il est essentiel qu’un produit soit offert là où il faut, où la  
demande existe.15 

Traditionnellement, les produits et services financiers ont été principalement disponibles par le biais 
des emplacements physiques et agences des institutions financières. Toutefois, la technologie récente 
a rendu possible un plus large éventail de « lieux » où les clients peuvent avoir accès aux produits 
financiers. Particulièrement pour les jeunes clients, qui sont souvent aussi bien « connectés » que dans 
l’impossibilité de se déplacer sur de longues distances pour se rendre dans les agences, les institutions 
financières pourraient envisager la création d’un accès en ligne ou l’exploration de lieux tels que les 

13	 Business Teacher, 2011, « Marketing Mix, » Business Teacher, Nottingham, UK. http://www.marketingresearch.org/glossary  
(consulté le 11 octobre 2011).

14	Les informations relatives à la tarification peuvent être recueillies avant le développement du produit par le biais d’une étude 
de marché. Pour plus de renseignements sur les directives et les outils relatifs aux études de marché, les praticiens peuvent  
consulter diverses ressources, y compris YSFlink de Making Cents International, http://www.yfslink.org/resources et la  
bibliothèque MincroLinks de l’USAID, http://microlinks.kdid.org/library (consultés le 11 octobre 2012).

15	 QuickMBA.com, 2010, « The Marketing Mix, » QuickMBA.com,; http://www.quickmba.com/marketing/mix (consulté le  
11 octobre 2011). 

Enlace et XacBank évaluent un certains 
nombres de facteurs avant de finaliser la 
composante prix de leurs produits destinés 
aux jeunes. Pour ses prêts pour les jeunes, 
Enlace utilise les mêmes taux d’intérêt que 
pour les prêts pour adultes afin de préparer 
les jeunes à une possible transition vers des 
produits financiers traditionnels. XacBank 
établit les taux d’intérêt pour ses produits 
d’épargne pour les jeunes à la suite d’une 
évaluation de la demande du marché et du 
rendement financier projeté.
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écoles et les zones rurales sans agences bancaires. Internet, les téléphones portables, les dispositifs de 
point de vente et les solutions en ressources humaines innovantes peuvent tous être utilisés pour  
atteindre les jeunes dans des lieux non traditionnels. Les agents de terrain, les bénévoles dans les  
communautés, les mentors pour jeunes et les responsable des services bancaires des écoles peuvent 
tous permettre de faciliter l’accès aux services financiers des jeunes dans des lieux où les jeunes sont 
susceptibles de se réunir. En mettant à disposition les produits dans une variété d’endroits adaptés 
aux jeunes, les institutions financières peuvent faire du marketing de manière plus efficace pour leurs 
services destinés aux jeunes.

Bien que Enlace ait défini les zones géographiques où elle offre des services financiers destinés aux 
jeunes sur la base des emplacements de ses agences actuelles, elle atteint également les jeunes par 
d’autres manières. Avec l’aide des leaders locaux, Enlace se rend régulièrement dans les écoles, les 
organisations communautaires établies, les églises et aux manifestations sportives et/ou de loisirs afin 
de promouvoir ses produits et services destinés aux jeunes, de dispenser des formations et de faire de 
l’éducation financière. En comprenant clairement sa clientèle cible et son environnement d’opération, 
Enlace a été en mesure d’étendre sa gamme de points d’accès où les informations concernant ses 
produits peuvent être obtenues. 

Le « Lieu » est important aussi bien pour l’offre des produits  
financiers que pour les activités de marketing. XacBank 
aborde les jeunes par le biais d’un certain nombre de canaux 
de distribution différents, y compris les agences des banques, 
les écoles, les téléphones portables, les rassemblements dans 
les communautés et les manifestations spéciales. En 2006, du 
fait de l’augmentation de la popularité du football en Mongo-
lie, XacBank, de concert avec XacNGO, a organisé une mani-
festation intitulée Boom Boom 2020. Il s’agit d’un tournoi de 
football entre élèves de primaire pour « développer les futurs 
talents de l’équipe nationale de Mongolie de 2020 ». Depuis 
2006, plus de 500 tournois ont ainsi eu lieu, ces manifesta-
tions sont devenues un des tournois sportifs les plus populai-
res pour les enfants et les adolescents. À toutes les manifesta-
tions, XacBank fait la promotion de ses produits d’épargne 
destinés aux jeunes, « Futur Millionnaire » et « Aspire », afin de 
recruter de nouveaux clients et de sécuriser sa réputation en 
tant que prestataire de services financiers préféré des jeunes. 

Le jeu AXA (se prononce « Aha ») Quiz est un jeu télévisé 
populaire en Mongolie qui existe depuis 2005. Dans ce jeu, 
s’affrontent des élèves de primaire pour gagner des sommes 
d’argent en répondant à des questions de culture générale. 
Chaque épisode est filmé dans une école différente de 
Mongolie et attire généralement environ 80 élèves. XacBank 
sponsorise de manière active le programme et l’utilise 
comme plateforme pour promouvoir ses produits destinés 
aux jeunes. Près de 20 % des questions posées portent sur 
l’éducation financière, dans certains cas, il s’agit même de 
sujets couverts dans la formation d’éducation financière  
de « Aspire ». 

4. Promotion
La promotion est le premier élément auquel la plupart des gens pensent quand on parle de market-
ing. La promotion comprend toutes les méthodes de publicité et de vente des produits aux clients. La 
promotion est particulièrement importante pour l’extension d’un produit ou service, dans la mesure où 

Événement Boom Boom 
2020 en Mongolie. 

Élèves attendant de participer 
au jeu télévisé AXA Quiz en 
Mongolie.

Photos : XacBank
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elle peut informer les clients actuels de l’existence de nouveaux produits tout en attirant de nouveaux 
clients à utiliser les produits et services financiers de l’organisation. 

Différents types d’approches marketing peuvent être utilisés par une organisation pour atteindre son ou 
ses publics cibles. La plupart des organisations utilisent un mélange de techniques marketing que l’on 
appelle « mélanges promotionnels ». Voici des exemples de ce qu’ils peuvent comprendre :

•	 Marketing direct: catalogues, prospectus, vente au porte-à-porte, appels téléphoniques et interac-
tion en personne par le biais de manifestations organisées. 

•	 Publicité: couverture médiatique payante (par exemple, télévision, radio, Internet et journaux.
•	 Relations publiques: couverture médiatique non payante (par exemple, articles de presse, prix,  

communiqués de presse, bulletins d’information et activités dans la communauté).
•	 Promotions: activités de marketing qui offrent une valeur supplémentaire ou plus d’incitations à la 

force de vente des organisations, à leurs distributeurs ou à leurs clients (par exemple, échantillons 
gratuits, bon de réduction, concours et remises).

•	 Bouche à oreille: publicité gratuite par le biais des interactions entre les clients et des clients  
potentiels.

Le fait de garder les clients cibles en tête est essentiel lors de la conception d’activités promotionnelles 
d’une stratégie marketing. Dans le cas des jeunes, il existe de nombreux moyens de faire de la publicité 
pour un produit ou service financier. Les méthodes qu’une organisation choisit pour la promotion de ses 
services et produits financiers destinés aux jeunes clients varieront en fonction de son environnement 
commercial, du segment ciblé, des canaux de distribution disponibles et du financement. Ces informa-
tions peuvent être obtenues par le biais d’une étude marketing menée par l’organisation elle-même ou 
par un partenaire externe. 

Toutefois, certains mélanges promotionnels peuvent être particulièrement efficaces pour les produits 
destinés aux jeunes, y compris ceux qui suivent : (1) le marketing direct, (2) l’engagement virtuel par le 
biais des médias sociaux (y compris Facebook et Twitter), (3) des promotions par le biais de concours et 
de rassemblements sociaux, (4) la technologie mobile et (5) le bouche à oreille. Pour Enlace et XacBank, 
le marketing direct a traditionnellement été l’outil de promotion le plus efficace pour les produits 
destinés aux jeunes dans la mesure où il permet une interaction face à face entre les représentants de 
l’organisation et les clients potentiels. Bien que le marketing direct puisse avoir pour résultat des frais 
en ressources humaines, les organisations peuvent économiser de l’argent en utilisant le personnel de 
la banque et les partenaires du projet (tels que les organisations qui desservent les jeunes) afin de faire 
passer des messages clés aux jeunes. 

XacBank et Enlace utilisent tous deux Facebook pour promouvoir leurs produits et service financiers destinés 
aux jeunes. Sur sa page Facebook, Enlace décrit le travail effectué par les différentes agences dans le but de 
promouvoir les activités en cours et d’attirer de nouveaux clients. Outre Facebook, XacBank utilise Twitter pour 
maintenir ses clients informés de toutes les promotions, manifestations et autres informations relatives à la 
banque.

Pour plus de renseignements sur les pages Facebook et Twitter d’Enlace et de XacBank, veuillez consulter les 
sites suivants : 

http://www.facebook.com/xacbank 
http://www.facebook.com/enlacejovenes 
http://twitter.com/#!/xacbank

Source : Informations fournies par Enlace et XacBank, 2011.
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Incitations

Les incitations constituent un type de promotion qui est fréquemment utilisé par les institutions finan-
cières afin de rendre leurs produits et services financiers plus attrayants pour les jeunes clients. Lors 
du processus de révision du logo d’Enlace, l’organisation s’est intéressée à différentes incitations qui 
pourraient être offertes aux jeunes clients. Actuellement, Enlace offre des t-shirts, des casquettes, des 
stylos et des crayons aux jeunes intéressés par ses programmes destinés aux jeunes (figure 7). Enlace 
offre également des documents et des encas lors d’ateliers qu’elle parraine. Actuellement, les incitations 
d’Enlace ne sont pas liées à des activités particulières (par exemple, les incitations ne sont pas basées sur 
l’activité des comptes épargne) mais elles sont utilisées principalement à des fins promotionnelles. 

Figure 7 : Articles promotionnels pour les jeunes choisis d’Enlace 

XacBank offre également des incitations à tous ses jeunes clients afin d’encourager une activité 
d’épargne régulière et la participation au programme d’épargne pour les jeunes. Plus particulièrement, 
XacBank a créé un arbre d’incitations pour le produit « Aspire Girl » (figure 8) qui donne le détail des 
types de récompenses que les clients reçoivent aux différents niveaux d’épargne. En réaction directe aux 
opinions exprimées par les jeunes filles des groupes de réflexion menés avant la conception du produit, 
XacBank avait également développé des accessoires pour le produit, tels que des livrets, des cartes ban-
caires et des cartes bleues et des articles promotionnels afin de faire la publicité du programme « Aspire 
Girl » auprès du public cible. Lors de l’ouverture d’un compte, les jeunes filles reçoivent un livret rose 
format portefeuille et une carte bancaire rose comportant le logo « Aspire Girl ». Si plus de deux jeunes 
filles viennent ensemble à la banque ouvrir un compte, elles reçoivent chacune un bracelet rose. Les 
conditions du produit, ainsi que la conception externe, ont été bien pensées, pas seulement en termes 
de ce qui est adapté et de demande mais également en termes de marketing aux clientes adolescentes 
par le biais de logos, accessoires et images spécialement conçues pour ces besoins.16 

Figure 8 : Arbre d’incitations du produit 
d’épargne « Aspire Girl »

Figure 9 : Porte-monnaie « Aspire Girl »

Bien que toutes les incitations puissent être un outil de marketing très puissant pour les jeunes, les 
organisations doivent faire attention à ce que les incitations n’occultent pas les messages essentiels des 
produits et services financiers. Une manière de s’y prendre consiste à associer les incitations aux  

16	 Microfinance Opportunities, 2010, « Savings and Financial Education for Girls in Mongolia. » 
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activités des clients par le biais de cibles clairement définies et des incitations qui sont associées à un 
comportement financier positif. Pour suivre l’exemple de la XacBank, une institution financière pourrait 
offrir, comme une de ses incitations, un portefeuille quand lequel les clients peuvent mettre l’argent 
qu’ils ont économisé. Enlace offre des coffres comme incitations à leurs clients qui sont des groupes 
d’épargne pour jeunes, ces coffres leur donne un endroit sûr où stocker leur argent en attendant de 
le placer sur un produit. En associant les incitations adéquates aux comportements financiers positifs, 
les organisations financières s’assurent d’aborder les questions de conformité, dans la mesure où cette 
méthode ne fait pas qu’attirer, elle maintient également l’intérêt et la participation des jeunes clients.

5. Les personnes

Les « personnes » sont souvent ajoutées aux 4 éléments du mix marketing en tant qu’élément sup-
plémentaire d’une stratégie marketing. Le concept des « personnes » fait référence à la main d’œuvre 
et aux ressources humaines qui seront requises pour commercialiser et fournir un produit ou service 
donné à l’utilisateur final. Il fait également référence au segment du marché qu’une organisation cible 
avec un produit ou service. Pour les services financiers, les personnes peuvent inclure particulièrement 
les employés d’une organisation, telles que l’équipe marketing, les agents sur le terrain, les employés du 
guichet, les spécialistes en finance et les représentants du service client. 

Les partenaires constituent une autre catégorie essentielle de l’élément « personnes » et sont particu-
lièrement importants pour les organisations qui offrent des services financiers aux jeunes. Dans la 
mesure où les produits destinés aux jeunes incluent souvent des services complémentaires (par  
exemple, de l’éducation financière, des formations professionnelles et en aptitudes nécessaires pour 
fonctionner dans la vie), outre les services financiers, les partenaires peuvent être utilisés pour con-
tribuer une expertise technique dans les domaines que les institutions financières peuvent ne pas bien 
connaître. Cette tactique peut non seulement mener à des produits et services de meilleure qualité  
pour les jeunes mais elle peut également contribuer à résoudre des préoccupations relatives aux frais et 
à la sensibilisation. 

Outre le soutien technique essentiel et l’aide à la sensibilisation, les partenaires peuvent constituer 
d’importantes voies de marketing. Dans la mesure où le marketing direct est souvent défini comme 
étant une des approches marketing les plus efficaces utilisées par les organisations qui travaillent avec 
les jeunes, les partenaires peuvent apporter une aide en communiquant des informations importantes 
sur les produits et services aux jeunes clients actuels et potentiels. Le marketing est un avantage poten-
tiel des partenariats qui est souvent sous-estimé et sous-utilisé. Les PSF doivent faire en sorte que les 
attentes concernant le marketing soient clairement communiquées aux partenaires avant le début des 
activités de marketing.

XacBank et Enlace ont actuellement des partenariats avec un certain nombre d’organisations sur leurs 
produits financiers respectifs destinés à la jeunesse. Enlace est en partenariat avec Catholic Relief 
Services, qui offre des conseils techniques, une assistance en mobilisation et une certaine visibilité 
au public. En outre, Enlace est partenaire d’un certain nombre d’organisations locales, telles que des 
universités et centres de formation professionnelle, afin de les aider à atteindre les jeunes clients dans 
de nouvelles zones géographiques, ainsi que pour les aider à réduire les frais associés à un produit 
par le biais d’une assistance technique particulière (cf. la section intitulée « Logos ») et d’activités 
supplémentaires. XacBank est partenaire d’un certain nombre d’organisations locales et internationales, 
y compris Women’s World Banking, Aflatoun, Vittana, Kiva, l’Alliance mongolienne pour l’éducation 
(MEA) et des écoles locales. En ce faisant, XacBank fait usage des ressources afin d’économiser sur les 
frais essentiels, tels que les études de marché et l’offre de produits et services, tout en obtenant des 
voies supplémentaires pour la promotion des produits. Particulièrement, dans la mesure où l’éducation 
financière est un élément essentiel des produits « Aspire Girl » et « Aflatoun », le fait d’être partenaire 
d’Aflatoun, MEA et d’écoles locales donne à XacBank des éléments avérés et un accès aux écoles. 

Lors de l’identification d’un partenaire adéquat pour les services financiers destinés aux jeunes, les in-
stitutions financières doivent évaluer un certain nombre de facteurs afin de déterminer si le partenariat 
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peut bien correspondre à l’organisation. En outre, un accord formel doit être signé entre les organisa-
tions et il doit clairement souligner les attentes du partenariat. Les outils suivants, « Étapes clés pour le 
choix de partenariats » et « Modèle de protocole d’accord » peuvent guider les organisations qui  
cherchent à établir des partenariats avec d’autres institutions qui travaillent avec les jeunes. 

OUTIL 4: ÉTAPES CLÉS POUR LE CHOIX DE PARTENARIATS

1.	Identification des organisations avec des objectifs semblables et des compétences  
complémentaires. Est-ce que le partenaire potentiel a déjà de l’expérience et une expertise 
technique spécifiquement associées à : (1) votre groupe cible, (2) aux zones géographiques dans 
lesquelles vos opérez et (3) aux services que vous souhaitez offrir ?

2.	Planification de réunions préliminaires avec des partenaires potentiels pour échanger 
des informations et discuter des rôles. Quels services est-ce que le partenaire fournira à votre 
organisation (par exemple, les services techniques, de coordination, de recherches ou financiers) ? 
Comment est-ce que son expertise correspond aux buts et activités de votre organisation ?

3.	Définition des buts et objectifs du partenariat par le biais d’un protocole d’accord formel. 
Avant que toute activité ne soit mise en œuvre, rédigez un protocole d’accord soulignant les 
activités qui seront entreprises par chaque organisation dans le plus grand détail possible. Ces 
activités doivent être basées sur des discussions préliminaires entre les organisations et le  
partenaire potentiel parties au contrat. (Cf. Outil 5 pour un modèle de protocole d’accord).

4.	Détermination d’un point focal clé dans les deux organisations. Du fait du nombre des dif-
férentes activités qui se produisent de manière simultanée lors de la mise en œuvre d’un produit 
financier destiné aux jeunes, il est essentiel que chaque organisation (le contractant et le parte-
naire) précise leurs principaux points focaux pour le produit en question. Cela simplifie le proces-
sus de partenariat et fait gagner un temps précieux au cours de la mise en œuvre du programme. 

5.	Établissement de communications régulières avec l’organisation partenaire. Afin d’assurer 
que les objectifs et activités du projet restent sur la bonne voie, il est essentiel que les organisa-
tions parties au contrat prévoient des conversations régulières (en personne, par téléphone ou par 
voie virtuelle) avec le personnel clé du partenaire. En ce faisant, les partenaires peuvent identifier 
les problèmes potentiels de manière précoce et travailler de concert pour développer des solu-
tions viables. 
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OUTIL 5: MODÈLE DE PROTOCOLE D’ACCORD

PROTOCOLE D’ACCORD

Cet accord rentre en vigueur le ________ [date], et est par et entre : 

_____________________ [Nom de l’organization], _____________ [d’entité juridique] organisée 

sous les lois de _____________, ayant son siège au _______________, étant représentée par 

_________________ (ci-après « Partie A ») et

_____________________ [Nom de l’organization], _____________ [d’entité juridique] organisée 

sous les lois de _____________, ayant son siège au _______________, étant représentée par 

_________________ (ci-après « Partie B »).

Objectifs de l’accord 

Nous, les parties A et B, nous sommes réunis afin de collaborer et de s’accorder sur le présent proto-
cole d’accord. La partie A s’accorde sur le fait de coopérer avec la partie B en offrant des services pour 
[donner le détail du type de services qui seront offerts]. Les partenaires signataires de ce protocole 
d’accord se sont accorder sur l’établissement d’un partenariat et acceptent ainsi les clauses et articles 
suivants :

Objet et portée

Cet accord définit les obligations des parties A et B dans la prestation de services. Les parties recon-
naissent que, conformément à l’engagement de la partie A consistant à [précisez l’engagement de la 
partie], la partie B, dans les limites de ce qui est raisonnable, devra assurer que [préciser le rôle de la 
partie B]. Cet engagement des parties à [mentionnez l’engagement mutuel des parties, par exemple, 
fournir aux jeunes un meilleur accès aux opportunités et/à l’éducation, etc.] devra être une priorité 
tout au long de l’exécution de ce protocole d’accord. Les parties devront reconnaître le rôle de cha-
cune d’entre elles devant le public quand cela sera approprié.

Entrée en vigueur, durée et résiliation

Cet accord entre en vigueur le                       et le reste jusqu’au                          . Cet accord peut être 
amendé par les parties uniquement par accord mutuel par écrit. Cet accord peut être résilié par 
l’une ou l’autre des parties trente (30) jours à compter de la date de réception d’un préavis de résili-
ation par écrit.

Rôles et responsabilités de la partie A

Dans le cadre de cet accord, la partie A devra :
1.
2.
3.

Rôles et responsabilités de la partie B

Dans le cadre de cet accord, la partie B devra :
1.
2.
3.
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Détails de compensation (le cas échéant) 

La partie B devra être payée de manière mensuelle par la partie A sur la base des factures sou-
mises et approuvées ou de déclaration de montants sous la forme acceptée, et ce conformément 
à un budget accepté. Aucun paiement ne pourra être fait par la partie A sans la documentation de 
soutien certifiée de la partie B et acceptée et/ou signée par un représentant autorisés de la partie A 
donnant :

• le numéro du projet
• le type de service
• les détails des services fournis

Autres détails 

[Inclure les détails de toutes informations supplémentaires nécessaires] 

Fait le

                                                                                               

Partie A						     Partie B
                                         		                                           
Nom:						      Nom:
Titre:						      Titre:
Date:						      Date:
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III. Mise en œuvre
Après avoir conçu une stratégie de marketing, une organisation doit ensuite développer et peaufiner les 
processus pour sa mise en œuvre. Le plan de marketing doit contenir une liste complète et un calendrier 
des tâches clés qui décrivent ce qui doit être fait par qui et avant quelle date. Les personnes chargées du 
marketing des services financiers destinés aux jeunes doivent se référer au plan de manière fréquente 
afin d’éviter de perdre de vue les objectifs globaux. 

Bien que la mise en œuvre de toute campagne de marketing implique certaines composantes  
fondamentales, les organisations qui travaillent avec les jeunes doivent envisager d’adapter ou 
d’étendre les campagnes de marketing traditionnelles afin d’atteindre de manière efficace les jeunes 
clients. La plupart des différences ont affaire avec les types de canaux de marketing et les activités 
promotionnelles qui sont utilisées. Toutefois, il existe d’autres différences clés relatives aux ressources 
humaines, à la mobilisation du personnel, aux frais et aux calendriers. Toutes ces différences peuvent 
être uniques dans le marketing des produits et services destinés aux jeunes. 

A. Ressources humaines
Une fois le plan marketing approuvé, les institu-
tions financières doivent planifier des réunions avec 
tous les membres du personnel qui travaillent sur 
la campagne marketing afin de s’assurer qu’ils com-
prennent clairement leurs rôles et responsabilités 
et que le système de communications et de retour 
d’information soit transparent. Dans la mesure où le 
marketing des services financiers destinés aux jeunes 
reste un développement relativement récent dans le 
secteur des services financiers, il se peut que de nom-
breuses organisations aient à allouer davantage de 
temps et de ressources à la formation des membres du 
personnel qui travaillent directement avec les jeunes. 
Par exemple, chez XacBank, des membres du person-
nel d’agences choisies qui travaillent sur le produit « 
Aspire Girl » sont formés aux conditions du produit « 
Aspire », ainsi qu’aux manières efficaces de faire du marketing et de communiquer avec les jeunes cli-
ents. La formation dure généralement cinq jours et comprend des activités telles que le jeu de rôles, des 
discussions informelles et des activités. La formation est structurée sous la forme d’une formation des 
formateurs et est dispensée à toutes les agences avant le lancement du produit. (Pour en savoir davan-
tage sur la formation « Aspire » de XacBank, cf. annexe 3). 

Comme accompagnement à la formation, les membres du personnel reçoivent également une « trousse 
à outils de marketing direct » qui comprend les éléments et renseignements suivants : 

•	 Livret sur la manière de procéder au marketing direct
•	 Livret sur le service client
•	 Polycopiés de « brefs faits » sur l’éducation financière
•	 Poster conçu pour la démonstration de produits sur des panneaux pliables
•	 Outils d’activités « brise-glace »
•	 Feuille de coordonnées des clients
•	 Étude de cas
•	 Prix pour les gagnants de l’étude de cas

Bien que XacBank dispose d’un service 
marketing à part entière qui apporte son 
aide pour les produits destinés aux jeunes, 
les membres du personnel d’un certain 
nombre de services contribuent également 
aux activités de marketing. Alors que le 
service marketing se concentre sur la diffu-
sion de l’information par le bien des canaux 
de marketing approuvés et effectue le suivi 
des coûts, les agents chargés des produits de 
XacBank sont chargés de mener des recher-
ches en marketing, y compris par l’usage de 
sondages. 

Source : XacBank.
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Bien qu’il soit essentiel de former et de sensibiliser le personnel qui travaille directement avec les jeunes 
sur les produits, il est également important de créer des manières d’informer tout le personnel sur les 
produits destinés aux jeunes de manière à ce qu’ils puissent faire office d’ambassadeurs des initiatives 
jeunesse de l’organisation. Dans la mesure où le marketing peut se produire à un certain nombre de 
différents niveaux, les organisations doivent s’assurer que tous les membres du personnel soient 
conscients de toutes les nouvelles initiatives de manière à pouvoir en discuter avec les parties intéres-
sées. Enlace utilise un certain nombre de stratégies afin d’impliquer de manière active les membres du 
personnel dans leurs initiatives jeunesse, elles se trouvent dans l’outil 6, ci-après.

B. Frais
Dans la mesure où les produits ne génèrent généralement par les mêmes revenus que les produits 
financiers destinés aux adultes (du moins sur le court terme), de nombreuses organisations risquent de 
trouver difficile de se procurer des ressources pour les activités marketing. Dans le cas de la XacBank, les 
produits destinés aux jeunes ont été institutionnalisés au sein de l’organisation du fait de l’intérêt de la 
direction et de l’alignement de ces produits avec les buts et la mission de la banque. De ce fait, XacBank 
alloue d’importants montants au financement du marketing des produits destinés aux jeunes. Toutefois, 
ce financement est lié à la taille et à la performance des produits. Pour les produits destinés aux jeunes, 
tels que « Futur Millionnaire », qui représente environ 24 % du portefeuille total d’épargne de XacBank, 
les ressources en marketing sont généreuses et permettent l’utilisation de spots télévisés, d’incitations 
et de sponsoring de manifestations pour les jeunes en Mongolie (par exemple, Boom Boom 2020 et le 
jeu  télévisé AXA). Inversement, XacBank ne fait pas de marketing pour ses produits de crédit destinés 
aux jeunes, tels que « Vittana », de manière agressive, dans la mesure où ils ne représentent que 10 % du 
portefeuille tout entier de la banque. 

Enlace dépense aussi actuellement plus de fonds pour le marketing des produits destinés aux jeunes 
qu’aux adultes. Cette institution s’est rendu compte que le marketing pour les jeunes coûte souvent 
plus cher du fait des interactions, explications et communications supplémentaires nécessaires avec 
les jeunes par opposition aux adultes. Bien qu’Enlace ne détermine pas les pourcentages des fonds de 

OUTIL 6 : MANIÈRES D’IMPLIQUER LE PERSONNEL DANS LES ACTIVITÉS DE  
MARKETING JEUNESSE

	Inclure des informations sur les initiatives jeunesse dans les manuels destinés aux employés et 	
ceux de l’organisation pour éduquer les membres du personnel sur les produits et services. 

	Faire de la sensibilisation sur les initiatives jeunesse au sein du personnel et offrir des occasions 
permettant aux membres du personnel de participer aux activités relatives aux produits desti-
nés aux jeunes. Cela peut se faire par le biais de formations, de déjeuners informels où chacun 
apporte son repas ou de réunions du personnel. Les organisations peuvent également envisager 
la possibilité de permettre à des membres du personnel qui ne travaillent pas sur le projet de 
participer aux activités du produit de temps à autres, par exemple en assistant à des réunions de 
groupes d’épargne pour jeunes ou à des manifestations communautaires, afin d’encourager leur 
compréhension et participation. 

	Faire de la publicité des initiatives jeunesse en interne en concevant et en affichant des docu-
ments visuels, tels que des posters, des prospectus ou des histoires à succès, au siège et dans les 
agences. Inclure également des informations et les réussites de projets dans les documents de 
communication interne, tels que le bulletin des employés et les courriers électroniques de mise 
à jour, quand cela est adapté.
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marketing sur la base de la performance des produits, elle alloue un montant généreux aux événements 
marketing, au développement d’incitations pour les produits et au temps du personnel. 

L’outil suivant, adapté sur la base d’un outil de la XacBank, peut être utilisé par les organisations qui 
développent un budget pour le marketing de leurs produits destinés aux jeunes.
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OUTIL 7 : MODÈLE DE BUDGET POUR LES ACTIVITÉS JEUNESSE

janv févr mars avril mai juin juil août sept oct nov déc TOTAL
TOTAL GENERAL
COMMERCIALISATION GÉNÉRAL

TOTAL
Publicité
Publicités télévisées 
Émission radio
Magazine
Journal
Bannières web
Publicités imprimées
Prospectus
Brochures et livrets
Affiches et dépliants
Bannières et supports
Panneaux d'affichage (impression et louer)
Matériaux audio-vidéo
Créer du matériel audio et vidéo
Copiez documents audio et vidéo
E-marketing 

Envoyer des e-mails
Envoyer des matériaux de marketing aux clients par la poste
Envoyer des sms (textes vers les téléphones mobiles)

Publicité captive / mobile 
Taxi
Bus

Promotion des ventes / incitations
Articles promotionnels (cadeaux)
Bonus (système de bons)
Cartes

Foire, exposition et manifestations
Loyer lieu
Frais de salaire et de nourriture des bénévoles
Documents de marketing (spécifique pour cet événement)
Coût pour les prix

Relations publiques
Nouvelles (TV & journaux) / entretiens
Parrainage

Loterie promotionnelle
Coût de loterie
Coût des prix
Documents de marketing (spécifique pour cet événement)

MARKETING-PROGRAMME DE FORMATION
TOTAL

Publicités imprimées
Guide et manuels (pour enfants)
Brochures 

Formation des formateurs
 Guide et manuels de formation
Coût du voyage de formation
Loyer de la salle de formation
Papeterie de formation
Salaire des formateurs

Autre dépenses
Salaire des enseignants
Incitation des enseignants

FORMATION DE COMMERCIALISATION POUR LE PERSONNEL 
TOTAL
 Guide et manuels 
Brochures 

Coût du voyage de formation
Loyer de la salle de formation
Papeterie de formation
Salaire des formateurs

TOTAL GENERAL
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C. Calendrier
Chaque organisation aura ses propres étapes et calendriers pour la mise en œuvre d’une campagne 
marketing pour les jeunes. Les différences dépendent d’un certain nombre de facteurs, y compris la 
mission de l’organisation, la durée du produit pour jeunes, la stratégie marketing et le budget approuvé. 
Il faut, toutefois, prendre garde d’éviter d’établir un calendrier trop court (ce qui peut causer du stress 
du fait d’échéances non réalistes) ou un calendrier trop long (ce qui peut faire que le produit perde son 
élan du fait d’un manque de buts immédiats). Il doit également y avoir un équilibre entre les tâches plus 
importantes et à long terme (par exemple, « organisation d’une conférence financière pour les jeunes ») 
et les tâches plus immédiates qui sont essentielles à l’accomplissement des buts à long terme (par  
exemple, « signature d’un contrat avec le traiteur »).17

Le marketing de services financiers aux jeunes peut prendre plus longtemps que le marketing aux 
clients adultes pour un certain nombre de raisons. Enlace s’est rendu compte que les jeunes ont souvent 
besoin de davantage d’informations sur les produits et services offerts dans la mesure où ils ne connais-
sent pas bien les services financiers formels. L’expérience de XacBank est semblable, particulièrement 
en ce qui concerne le temps nécessaire pour déterminer les types d’activités marketing et les caractéris-
tiques des produits qui seraient attrayants pour les jeunes. Par exemple, avant de lancer le produit  
« Aspire Girl », les représentants de XacBank ont passé plus de deux mois à concevoir des livrets 
d’épargne qui sont désormais un des éléments de marketing populaires du produit. 

Il existe de nombreux outils logiciels pour la création d’un calendrier et une liste de tâche marketing. 
Microsoft Excel (ou tout autre programme semblable) est tout à fait suffisant pour ce type d’activité, 
dans la mesure où il est d’habitude facilement accessible et personnalisable. Enlace utilise l’outil montré 
au tableau 2 (créé à l’aide de la fonction tableau de Microsoft Word) pour planifier et suivre les activités 
de marketing pour les initiatives financières pour jeunes.

Tableau 2 : Tableau de mise en œuvre du marketing d’Enlace

Activité M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

Planification des activités marketing

Réunion en interne pour évaluer les détails 
du marché

Élaboration du budget

Approbation du budget

Obtention de devis pour les documents et 
supports de marketing 

Achat des supports de marketing

Finalisation des supports promotionnels

Promotion du produit

Effectuer des visites au porte-à-porte et 
livraison de brochures

Finalisation des partenariats 

Lancement de promotions à la radio locale

Lancement des marchandises de promotion

Organisation de foires locales pour la démons-
tration du produit

Organisation d’ateliers avec des leaders locaux

17 BusinessKnowledgeSource.com, How to create a marketing timeline (2010). Consultable à l’adresse suivante: http://
www.businessknowledgesource.com/marketing/how_to_create_a_marketing_timeline_023780.html. 
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Bien que l’outil d’Enlace soit utile pour suivre les grandes activités marketing associées aux produits 
destinés aux jeunes, les outils de mise en œuvre du marketing peuvent également inclure le suivi de qui 
est responsable de quoi et le suivi de l’accomplissement des tâches. Un tel outil peut alors être mis à la 
disposition du personnel et des acteurs travaillant sur la campagne marketing afin d’assurer la responsa-
bilisation et une gestion efficace du projet. L’outil 8 est un modèle d’outil de mise en œuvre qui peut être 
utilisé par les organisations effectuant des campagnes marketing pour les jeunes.
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OUTIL 8 : MISE EN ŒUVRE DE LA LISTE DES TÂCHES ET DU CALENDRIER POUR LES  
ACTIVITÉS DE MARKETING
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D. Planification d’événements
Conformément à la stratégie de marketing, les organisations doivent envisager 
l’organisation d’événements marketing spéciaux à des moments clés du lance-
ment et de la mise en œuvre d’un produit. Ces événements peuvent être soit spé-
cialement conçus pour les produits destinés aux jeunes, soit intégrés à d’autres 
événements à l’échelle de l’organisation. Tout comme le marketing pour les 
jeunes peut différer de manière considérable du marketing pour les adultes,  les 
types d’événements qu’une organisation utilise pour la promotion de deux types 
de produits peuvent également différer. Enlace a connu un grand succès en or-
ganisation d’événements pour la promotion de ses produits destinés aux jeunes, 
y compris des foires, ateliers, concours et événements de loisirs en plein air. De 
nombreux événements d’Enlace sont à large échelle et impliquent la coopération 
de plusieurs agences et de nombreux membres du personnel. Afin de mettre en 
œuvre ces activités, Enlace utilise une liste de contrôle (cf. outil 9) afin d’assurer 
que les activités clés associées à l’événement soient entièrement conceptualisées 
et respecte le calendrier. Bien que de nombreuses activités figurant sur la liste de 
contrôle s’appliquent à tout événement, les encadrés de texte offrent des exem-
ples précis sur la manière dont certaines des activités d’Enlace ciblant les jeunes 
diffèrent de celles qui ciblent les adultes.

En mai 2011, Enlace a organisé un « Événement 
de partage pour les jeunes » national pour 
promouvoir ses services financiers destinés aux 
jeunes. Un jour de fin de semaine, les membres 
du personnel des agences et de jeunes clients 
se sont rendus dans un parc public en péri-
phérie de San Salvador pour participer à des 
concours de danse et de chant afin d’apprendre 
l’importance des services financiers pour les 
jeunes et de parler de leurs expériences en tant 
que clients d’Enlace. Par le biais de concours 
bon enfant, les jeunes clients ont été en mesure 
d’interagir avec des clients de différentes 
agences et de montrer leur soutien pour les 
programmes destinés aux jeunes d’Enlace. 
L’événement, le premier de la sorte organisé par 
Enlace, a été couronné d’un très grand succès et 
a fourni une occasion unique de marketing non 
seulement pour atteindre les clients actuels 
mais également les clients potentiels par le 
biais de la publicité et du bouche à oreille.

Événement d’échange pour les jeunes, San Salvador, mai 2011.  
(Photo: Enlace.)
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OUTIL 9 : LISTE DE CONTRÔLE RELATIVE À LA PLANIFICATION D’ÉVÉNEMENTS  
JEUNESSE

6 mois avant l’événement : Planification pré-événement
❏ Décider de l’objectif de l’événement (par exemple, formation, marketing, etc.)
❏ Choisir un thème et un nom
❏ Se rendre dans les lieux envisagés
❏ Nommer un coordinateur/responsable de l’événement
 ❏ Sélectionner des commissions/présidents de commissions
❏ Obtenir des devis pour :
   (a) la décoration
   ((b) les infographistes
   (c) les traiteurs
❏ Finaliser le budget
❏ Créer une liste de diffusion
❏ Décider de la date et de l’heure
❏ Obtenir des contrats par écrit de la part des fournisseurs
❏ Réfléchir à un ou des lieux alternatifs

❏ Embaucher un infographiste (si nécessaire)
❏ Créer un logo pour la manifestation
❏ Dresser un calendrier marketing
❏ Rédiger un communiqué de presse
❏ Embaucher un photographe (si nécessaire)
❏ Vérifier si des permis spéciaux sont nécessaires
Entre 3 et 6 mois avant l’événement
❏ Passez en revue les invitations, les programmes, les posters, etc., avec l’infographiste
❏ Préparer la version finale des invitations et des posters
❏ Finaliser la liste de diffusion des invitations
❏ Commander les invitations, les posters, etc.
❏ Dresser la liste des emplacements des posters   
❏ Finaliser la liste de diffusion
❏ Obtenir les permis et l’assurance
❏ Inviter des personnalités
❏ Finaliser le contrat audio/visuel
2 mois avant l’événement
❏ Assembler et adresser les invitations
❏ Envoyer les invitations
❏ Distribuer les posters
❏ Obtenir les contrats pour la décoration et les articles de location
❏ Obtenir les logos pour l’impression des programmes
❏ Passer en revue les panneaux pour les inscriptions
❏ Demander au président de chaque commission importante de finaliser les plans
❏ Organiser une visite sur les lieux de la manifestation avec les commissions intéressées
❏ Passer en revue/finaliser le budget, les fiches de tâches et le calendrier provisoire
❏ Sélectionner un animateur
1 mois avant l’événement
❏ Effectuer un suivi par téléphone des invitations
❏ Effectuer le suivi avec les médias
❏ Confirmer les affectations du personnel pour l’inscription, l’animation et les autres besoins
❏ Écrire aux personnalités et aux participants au programme pour confirmer leur participation

Le type d’événement (par ex. con-
cours, réunion en groupe, réception, 
activité sportive, etc.), son nom et 
son lieu peuvent varier de manière 
importante entre le marketing pour 
les jeunes et celui pour les adultes. 
Enlace organise des événements 
pour les jeunes qui comprennent des 
activités interactives et divertissantes 
(telles que leur récent « événement 
d’échange pour les jeunes » et s’est 
rendu compte que les espaces ou-
verts sont plus propices aux activités 
qui plaisent aux jeunes.

Enlace invite les jeunes à des événe-
ments par le biais de leurs parents 
ou tuteurs légaux qui sont actuelle-
ment clients. Enlace se rend égale-
ment dans les écoles et s’adresse aux 
partenaires locaux qui participent à la 
promotion de l’événement. 
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❏ Terminer la liste du contenu des dossiers de bienvenue pour les personnalités
❏ Obtenir des plans grand format du lieu/diagramme de la salle et l’affectation des sièges/tables
❏ Rencontrer tous les fournisseurs et consultants extérieurs afin de coordonner l’événement
❏ Passer en revue le script et la chronologie
❏ Continuer d’effectuer le suivi des invitations par téléphone
❏ Confirmer les transports : compagnies aériennes, trains, bus, voitures
❏ Confirmer les réservations pour l’hébergement en hôtels (si nécessaire)
❏ Préparer les transports et l’hébergement
❏ Préparer les dossiers de bienvenue pour les personnalités, les présidents et le personnel clé
❏ Planifier les livraisons de matériel spécial et de location
❏ Confirmer les heures de mise en place et de démontage sur les lieux de la manifestation
❏ Finaliser les plans avec le décorateur
❏ Rencontrer les présidents et le personnel clé pour finaliser les éléments ci-dessus
1 semaine avant l’événement
❏ Rencontrer toutes les commissions pour parler des détails de dernière minute
❏ Terminer le suivi par téléphone
❏ Confirmer le nombre de participants
❏ Finaliser l’affectation des sièges
❏ Organiser une séance de formation pour les bénévoles Finaliser les  
     affectations
❏ Finaliser l’inscription du personnel
❏ Distribuer le plan de la salle et les affectations des animateurs
❏ Prévoir la récupération ou la livraison de tout matériel loué ou emprunté
❏ Vérifier à nouveau les heures d’arrivée et de livraison des fournisseurs
❏ Reconfirmer le lieu de la manifestation, l’hébergement et les transports
❏ Livrer les scripts finaux/chronologies à tous les participants au programme
❏ Confirmer le nombre de bénévoles
❏ Effectuer le suivi avec les médias par téléphone pour une couverture  
     médiatique avant et pendant la manifestation
❏ Distribuer davantage de prospectus
❏ Finaliser la visite sur place avec le personnel
❏ Prévoir les affectations des bénévoles pour le jour de la manifestation
❏ Établir un fonds de petite caisse pour les pourboires et les urgences
❏ Préparer les chèques pour les paiements le jour de la manifestation
Le jour avant l’événement
❏ Revérifier que tout le matériel et toutes les fournitures ont été livrés au lieu de la manifestation
❏ Avoir préparé le fonds de petite caisse et les chèques pour les fournisseurs
Le jour de l’événement
❏ Arriver tôt 
❏ Déballer le matériel et les fournitures et s’assurer que rien ne manque
❏ S’assurer que toutes les personnalités sont en place et ont leur script
❏ Revoir tous les détails finaux avec le personnel
❏ Vérifier auprès des bénévoles que toutes les tâches sous couvertes
❏ Installer la zone d’inscription
❏ Faire une vérification du son et de l’éclairage, ainsi que de la scène avant la répétition
❏ Mener une répétition finale

Enlace s’est rendu 
compte qu’il faut 
généralement plus 
de temps pour 
organiser un événe-
ment pour les jeunes 
que pour les adultes, 
dans la mesure où 
il est nécessaire de 
recueillir davantage 
d’informations sur 
les intérêts et la dis-
ponibilité des jeunes.
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IV. Évaluation
Pour s’assurer que les cibles ont été atteintes et que les résultats ont été réalisés, les organisations 
doivent mettre en place des systèmes de manière à évaluer régulièrement les activités pour les jeunes. 
Les cibles doivent initialement être établies dans le plan de marketing sur la base des contributions de 
personnes clés qui travaillent sur les produits financiers destinés aux jeunes. En outre, le coût des activi-
tés de marketing doivent être régulièrement évaluées par rapport au budget établi au cours de la phase 
de conception. 

Il existe un certain nombre de façons d’évaluer de manière efficace une campagne de marketing pour 
les services et produits financiers destinés aux jeunes. Les organisations doivent  utiliser un mélange 
d’informations qualitatives et quantitatives afin d’évaluer les résultats de leurs efforts de marketing. Les 
paramètres utilisés par XacBank et Enlace comprennent:

•	 Le nombre de nouveaux clients qui achète un produit ou service financier donné (Enlace et XacBank)
•	 La formation de nouveaux groupes d’épargne pour les jeunes (Enlace)
•	 Les nouveaux partenariats formés pour les produits destinés aux jeunes (Enlace)
•	 La visibilité et la reconnaissance accrues dans la communauté des produits et services destinés aux 

jeunes (Enlace et XacBank)
•	 Le montant des dépôts pour les produits d’épargne pour les jeunes (XacBank)
•	 Le pourcentage des frais de marketing couvert par les revenus du produit (XacBank)
•	 Le retour d’information des clients (XacBank18)
•	 Les demandes d’informations sur les produits et services destinés aux jeunes (XacBank).
•	 L’expansion des zones géographiques offrant des services financiers aux jeunes (Enlace et XacBank)

Les manières par le biais desquelles les données d’évaluation du marketing sont recueillies diffèrent en 
fonction de la structure organisationnelle et de la stratégie de marketing. Toutefois, les responsabilités 
du personnel doivent être clairement définies au cours de la phase de conception et communiquées 
avant le lancement du produit, ce qui assure que les données pertinentes sont recueillies et analysées 
de manière régulière. Le tableau 3 souligne les types d’indicateurs utilisés par XacBank pour évaluer les 
campagnes de marketing, ainsi que pour déterminer qui recueille les données et à quelle fréquence.

Tableau 3 : Indicateurs clés de XacBank pour l’évaluation des activités marketing  
pour les jeunes

# Indicateur Qui recueille ? À quelle fréquence ?

1 Nouveaux comptes ouverts Agent de produit De manière journalière 

2 Fréquence de l’usage du compte Agent de produit De manière mensuelle

3 Nombre de clients Agent de produit De manière journalière/mensuelle 

4 Portefeuille à risque Analystes financiers De manière mensuelle/trimestrielle/
annuelle

5 Taux de rendement sur les coûts  
du marketing 

Analystes financiers De manière trimestrielle et après la fin 
de la campagne 

6 Plaintes de clients Représentants de la  
permanence téléphonique

De manière mensuelle

7 Réputation/sensibilisation (y  
compris la reconnaissance des 
noms de marque de XacBank)

Agent de produit/ 
représentants de la  
permanence téléphonique

De manière mensuelle et après la fin 
de la campagne

Source: XacBank.

18	 Enlace recueille le retour d’information des clients par le biais de permanences téléphoniques.
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Lors de la détermination des indicateurs à utiliser pour le suivi des activités marketing, les organisations 
doivent faire usage d’une liste de contrôle semblable à celle qui figure à l’outil 10 ci-dessous. 

OUTIL 10 : LISTE DE CONTRÔLE POUR LA DÉTERMINATION DES INDICATEURS DE 
MARKETING  
❏ Les indicateurs sont-ils liés à des objectifs marketing et à la performance des produits ? 

Par exemple, si un des objectifs marketing est de recruter davantage de clients dans le cadre d’un 
plan d’expansion, le nombre de nouveaux clients qui prennent un produit ou service donné à la 
suite d’une campagne marketing doit commencer à être suivi.

❏ Vos indicateurs satisferont-ils les besoins de reporting internes et externes ?

Différentes organisations exigent différents types d’informations afin que les objectifs soient at-
teints et que les coûts restent dans les limites allouées par le budget. Si une organisation évalue 
les budgets de manière trimestrielle, il faut s’assurer que les informations relatives aux frais des 
campagnes marketing soient recueillies à temps pour être incluses dans les rapports trimestriels. 

❏ Les effectifs sont-ils assez nombreux pour recueillir les indicateurs proposés ?

Lors du choix des indicateurs, les organisations doivent s’assurer d’être réalistes et de ne pas être 
trop ambigües afin d’éviter de surcharger le personnel. La charge de travail actuelle du personnel, 
les descriptions des postes et les capacités des employés doivent être passées en revue avant que 
les responsabilités de recueil de données soient affectées. 

❏ Les ressources financières sont-elles suffisantes et le temps imparti est-il adéquat pour le re-
cueil des données pour les indicateurs de marketing choisis ?

Bien qu’il puisse être intéressant de recueillir le retour d’information de chaque personne partici-
pant à une manifestation marketing, cela peut s’avérer trop long et cher. S’arrêter sur des chiffres 
cibles raisonnables pour l’obtention d’informations auprès d’un échantillon représentatif comme 
alternative.

❏ Existe-t-il un mélange d’indicateurs qualitatifs et quantitatifs ?

Il est important de recueillir différents types d’informations pour évaluer une manifestation 
marketing. Les indicateurs quantitatif tels que « le nombre de nouveaux clients qui prennent le 
produit » offriront un certain niveau d’informations, alors que les informations qualitatives telles 
que « combien de temps faut-il aux clients pour arriver sur lieux de la manifestation » offre des 
informations supplémentaires importantes. 
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Une variété d’outils différents peut être utilisée pour recueillir les informations permettant d’évaluer le 
succès d’une campagne marketing. Ces méthodes sont identiques aux activités régulières de suivi et 
d’évaluation d’un projet et peuvent inclure :

•	 Sondages/Questionnaires
•	 Interviews
•	 Discussions de groupes de réflexion
•	 Retour d’information des permanences téléphoniques
•	 Rapports du personnel ou de projet en interne
•	 Retour d’information non sollicité de la part des clients ou du public

Dans le cadre d’un sondage pour groupe de réflexion de plus grande taille pour les produits d’épargne 
pour les jeunes, XacBank obtient un retour d’information particulier sur ses activités marketing. Les 
questions incluses dans le sondage peuvent être consultées à l’outil 11 (la totalité du questionnaire du 
groupe de réflexion peut être consultée à l’annexe 4)

Question But/Explication Action de suivi

Quels autres produits offerts par 
d’autres banques utilisez-vous  
actuellement ?

Détermine l’attitude de la personne 
interrogée sur les produits et services 
de XacBank.

Écrire le nom des  
autres services et produits 
bancaires que la personne 
interrogée utilise à l’heure 
actuelle.

Si notre banque fournissez des  
produits semblables, seriez-vous  
intéressé ? Si oui, pourquoi ?

Détermine si les activités de  
marketing doivent être orientées  
vers des segments semblables à la 
personne interrogée.

Avez-vous des suggestions sur le  
nom du produit ?

Obtient un retour d’information  
potentiel sur la marque.

Veuillez nous indiquer comment nous 
pouvons mieux vous fournir des  
informations relatives aux services. 
Quels canaux d’informations  
devons-nous utilisez ?

Détermine les canaux d’informations 
utilisés par la personne interrogée.

En cas de réponse nulle, 
fournir des exemples 
de canaux : télévision, 
Internet, radio, panneaux 
publicitaires, agents  
immobiliers, etc.

Quelles publicités avez-vous trouvées 
les plus efficaces pour les produits 
financiers ? Pourquoi les avez-vous 
trouvées efficaces ?

Obtenir un retour d’information sur les 
activités de marketing actuelles  
et passées afin d’ajuster les stratégies  
de marketing.

Où recevez-vous généralement les 
informations concernant les services 
financiers ?

Détermine s’il y a une différence entre 
les types de canaux d’information que la 
personne interrogée souhaiterait utiliser 
et les autres qu’elle utilise actuellement.

Source: XacBank.

OUTIL 11 : QUESTIONS DU GROUPE DE RÉFLEXION UTILISÉES PAR XACBANK AFIN 
D’ÉVALUER SES ACTIVITÉS MARKETING
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V. Conclusion
L’extension des services et produits financiers destinés aux jeunes est un processus délibéré qui doit être 
conceptualisé lors de la phase de développement du produit. Le marketing peut être un outil efficace 
pour l’extension systématique des services financiers destinés aux jeunes dans la mesure où il offre une 
visibilité et des informations accrus aux clients actuels tout comme aux clients potentiels. Alors que le 
marketing pour adultes et jeunes est souvent semblable, il existe des différences clés que les presta-
taires de services financiers doivent garder à l’esprit. Ces différences doivent être prises en compte tout 
au long des trois principales étapes des campagnes de marketing (conception, mise en œuvre et évalu-
ation).

Conception 
•	 Assurez-vous que les campagnes de marketing prennent en compte la segmentation des jeunes 

clients d’une organisation, dans la mesure où les activités adaptées à un segment risquent de ne pas 
l’être pour un autre segment. Par exemple, une campagne de marketing à succès orientée vers des cli-
ents potentiels du produit « Futur Millionnaire » de XacBank implique différentes approches (sponsor-
ing de jeux télévisés regardés par les enfants et logos adaptés à la catégorie d’âge) par rapport à une 
campagne de marketing visant les élèves d’une école professionnelle qui utilisent le produit de prêt 
étudiant « Vittana ». 

•	 Choisissez des canaux d’information adaptés afin d’atteindre de manière efficace les jeunes. Les 
jeunes accèdent généralement aux informations de manières différentes par rapport aux adultes. Le 
marketing direct par le biais de manifestations sportives et de loisirs organisées, ainsi qu’Internet et 
les téléphones portables, s’est avéré être particulièrement efficace pour XacBank et Enlace.

•	 Passez plus de temps à concevoir des logos et des incitations qui attireront les jeunes clients. Dans 
la mesure où les jeunes ne connaissent généralement pas bien les services financiers formels, il se 
peut que les PSF aient à faire passer les informations clés aux clients potentiels d’une autre manière. 
Les logos vifs en couleurs et des incitations attrayantes, tels que des t-shirts ou des stylos, peuvent 
contribuer à faire que les produits de l’organisation se distinguent des autres aux yeux des jeunes.

•	 Établissez des partenariats stratégiques pour effecteur du marketing auprès des jeunes. Les partenari-
ats peuvent être une ressource importante pour le marketing auprès des jeunes du fait de la réputa-
tion et de la sensibilisation accrues des partenaires dans une communauté donnée. Les PSF doivent 
impliquer les partenaires afin de fournir des informations aux jeunes clients sur la disponibilité des 
produits et services, ainsi qu’afin de solliciter de manière régulière le retour d’information des jeunes 
concernant l’amélioration des produits. 

Mise en œuvre
•	 Offrez des directives et une formation supplémentaires aux membres du personnel qui mènent les ac-

tivités de marketing pour les jeunes. Avant la mise en œuvre des activités de marketing, les membres 
du personnel qui travaillent avec les jeunes doivent être formés aux techniques de communication, 
activités et approches adaptées. 

•	 Impliquez tous les membres du personnel dans les activités de marketing. Dans la mesure où les 
services aux jeunes sont souvent une composante des opérations de bon nombre des PSF, il se peut 
que les membres du personnel les connaissent déjà bien. Le fait de maintenir le personnel informé 
des activités pour la jeunesse par le biais de réunions à l’heure de la pause déjeuner, de visites sur le 
terrain et de supports visuels peut contribuer à faire d’eux des « ambassadeurs de marketing » des 
produits et services destinés aux jeunes. 

•	 Gardez à l’esprit les buts à long terme de l’extension lors de la conceptualisation des coûts du mar-
keting. Dans la mesure où les produits destinés aux jeunes ne génèrent pas toujours des revenus sur 
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le court terme, il se peut que les organisations aient à investir dans des activités de marketing pour 
étendre le produit sur le long terme. L’aval des acteurs clés en interne est essentiel à cet effet.

•	 Créez un plan de mise en œuvre viable pour le marketing au cours de la phase de conception et 
faites-y référence de manière régulière lors de la mise en œuvre. Assurez-vous que les stratégies de 
marketing soient clairement soulignées dans un outil qui précise les personnes chargées de tâches 
données, ainsi que des calendriers d’échéances réalistes pour l’accomplissement des buts.

Évaluation
•	 Faites régulièrement référence aux cibles marketing établies lors de la phase de conception afin 

d’évaluer l’efficacité de la campagne marketing. Les cibles varieront en fonction du plan marketing, 
mais doivent correspondre à la mission et à la vision de l’organisation.

•	 Soyez prêt à ajuster les stratégies de marketing sur la base d’une évaluation des informations et à 
ajuster le plan marketing en fonction des besoins. 
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VI. Organisations partenaires

À propos d’Enlace
Enlace est une institution de microfinance salvadorienne fondée en 2002. Sa mission est d’améliorer 
la vie des entrepreneurs en offrant des services financiers spécialisés. Elle concentre son attention sur 
les clients indigents et cible particulièrement les femmes qui sont à la tête de leur ménage. Enlace a 
identifié les services financiers destinés aux jeunes comme étant un créneau important du marché 
salvadorien. En 2010, elle a établi un partenariat avec Catholic Relief Services afin de mettre en œuvre 
le programme « Jovenes para el Progreso » (les jeunes pour le progrès). Ce programme complet vise la 
conception, le développement et la mise en œuvre de services financiers adaptés, y compris des ser-
vices de crédit et d’épargne, pour les jeunes de 12 à 24 ans. 

À propos de XacBank
XacBank est née en 2001 de la fusion des deux plus grandes institutions financières non bancaires 
de Mongolie. XacBank est désormais la quatrième banque de Mongolie, avec plus de 70 agences situées 
dans toutes les aimags (provinces) du pays. La mission de XacBank est de contribuer au développement 
socioéconomique du pays par le biais de services financiers inclusifs, qui ajoutent de la valeur et fiable, 
avec un accent sur « planète, personnes et profits ». XacBank, de concert avec ses partenaires, offre un 
large éventail de produits et services financiers aux jeunes, y compris le produit d’épargne « Futur  
Millionnaire », les produits d’épargne et d’éducation financiers « Aspire » et « Aflatoun », ainsi que les 
prêts pour étudiants de l’enseignement supérieur. XacBank travaille en étroite collaboration avec 
l’association du fonds de développement « Golden Fund for Development Association » sur ses  
programmes d’éducation financière pour les jeunes.

À propos de SEEP
Le Réseau SEEP (www.seepnetwork.org), fondé en 1985, a son siège à Washington et est une association 
de 120 organisations internationales qui soutiennent les programmes de développement de micro et 
petites entreprises dans 171 pays de par le monde. SEEP cherche à réaliser sa vision d’un revenu viable 
dans chaque ménage en mettant en relation les praticiens de la microentreprise au sein d’une commu-
nauté globale d’apprentissage. SEEP joue un rôle unique en mettant en contact ces praticiens entre eux 
afin qu’ils puissent consulter, co-créer et échanger les outils et expériences nécessaires au renforcement 
de leurs organisation et programmes et, à terme, qu’ils aient un impact.

À propos du PLP en matière d’innovations dans les services financiers 
destinés aux jeunes 
La méthodologie du Programme d’apprentissage des praticiens (PLP) a été élaborée par SEEP comme 
manière d’impliquer les praticiens du secteur des microentreprises dans un processus d’apprentissage 
collaboratif afin de documenter et de partager les résultats et d’identifier des pratiques efficaces et 
pouvant être reproduites et des innovations dont le secteur tout entier peut bénéficier. Le PLP combine 
un programme de petits dons et un processus d’apprentissage intensif en petits groupes, généralement 
sur une période d’une ou plusieurs années. 

Les PLP se concentrent sur l’apprentissage à trois niveaux : celui de l’organisation, celui du groupe du 
PLP et celui du secteur tout entier. Au niveau individuel, les organisations ont la possibilité de partager 
avec d’autres leurs plans de travail et de les réviser. Au niveau du groupe, tous les participants impliqués 
dans le PLP partagent leurs expériences et idées. Les participants décident par consensus des thèmes 
communs qu’ils souhaitent explorer dans le cadre du groupe, c’est ce que l’on appelle les objectifs 
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d’apprentissage. Au niveau du secteur des microentreprises, les participants au PLP produisent des 
produits d’apprentissage qui documentent les leçons tirées, les défis et les pratiques prometteuses afin 
que les secteurs des microentreprises et de la microfinance puissent en bénéficier.

Le Programme d’apprentissage des praticiens (PLP) de SEEP sur les Innovations pour les services finan-
ciers destinés aux jeunes rassemble les acteurs clés afin d’explorer les innovations dans le domaine des 
services financiers destinés aux jeunes afin d’aider les institutions de microfinance et de microentreprise 
à mieux répondre au besoin croissant en produits adaptés et accessibles pour les jeunes (âgés de 12 à 24 
compris). Le PLP mis en œuvre en partenariat avec la Fondation MasterCard, se concentre sur l’extension 
des services financiers destinés aux jeunes en explorant les modèles viables ainsi qu’en cherchant à 
comprendre les étapes critiques par lesquelles les organisations doivent passer afin d’étendre leurs ser-
vices. L’impact envisagé de ce PLP est de faire augmenter le nombre de jeunes clients desservis par des 
services financiers adaptés et d’améliorer la qualité et l’ampleur de la prestation de services aux jeunes.  
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Annexe 1 : Plan marketing de « Jeunes pour le 
progrès » d’Enlace

Plan marketing pour le projet « Jeunes pour le progrès » 

CONTEXTE
Enlace, de concert avec CRS El Salvador, a commencé à dével-
opper un projet pilote intitulé « Jeunes pour le progrès » en 
mars 2010. Le projet cherche à atteindre 6 060 jeunes âgés de 
12 à 24 ans des zones urbaines et rurales par le biais de groupes 
d’épargne. Le but du projet est de développer les compétences 
en entreprenariat de ces jeunes afin de les aider à créer leurs 
propres entreprises. 

BUT
Mettre en œuvre un plan marketing de base pour encourager les jeunes à s’organiser en groupes 
d’épargne dans les villes et zones desservies par Enlace.

Buts particuliers

1.	 Promouvoir le projet par le biais de divers canaux médiatiques et de produits promotionnels.
2.	Gérer de manière adéquate les différentes campagnes de marketing.

Stratégies de mise en œuvre

1.	 Ajuster les campagnes en fonction de la période et de la saison
2.	Mettre en œuvre des campagnes dans les endroits les plus fréquentés par les jeunes
3.	Utilisez les canaux médiatiques pour les campagnes de marketing qui correspondent à la population 

ciblée
4.	Offrir des produits promotionnels
5.	Organiser des événements attrayants pour les jeunes, tels que des tournois de football, des foires 

d’entreprenariat et des ateliers.
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PLAN DE MISE EN ŒUVRE

Date Activité Lieu Partie responsable

Janvier 2011 Promouvoir le projet auprès des 
leaders de la communauté

Effectuer des visites au porte-à-
porte et livraison de brochures 
sur le projet

Agences de Ahucha-
pan et de Santa Ana

L’équipe affectée par la branche et 
les personnes chargées de la  
promotion des services jeunesse 
avec le coordonnateur du projet

Février 2011 Promouvoir le projet par le biais 
de haut-parleurs et de livraison 
de brochures

Agences de Santate-
cla et Soyapango

Service marketing, étudiants bé-
névoles et personnes chargées de la 
promotion des produits jeunesse

Mars 2011 Promouvoir le projet par le biais 
de haut-parleurs et de livraison 
de brochures

Match de football

Agences de  
San Miguel et  
Cojutepeque

Service marketing, étudiants  
bénévoles, personnes chargées de 
la promotion des produits jeunesse 
et coordinateur du projet 

Avril 2011 Organiser des ateliers pour la 
promotion du projet avec les 
leaders de la communauté et 
livrer les articles promotionnels

Agences 
d’Ahuachapan et de 
Santa Ana

Service marketing, conseillers des 
agences et personnes chargées de 
la promotion des services jeunesse 

Mai 2011 Conférence nationale de la 
jeunesse

Agences de Cojute-
peque, Apopa et 
Colonias

Service marketing, agents de crédit, 
personnes chargées de la  
promotion des services jeunesse  
et coordinateur du projet

Juin 2011 Promouvoir le projet par le 
biais de haut-parleurs dans les 
endroits les plus fréquentés par 
les jeunes, livraison d’articles 
promotionnels 

Agences de Lourdes 
et Armenia

Service marketing, agents de crédit 
et personnes chargées de la  
promotion des agences 

Juillet 2011 Organiser un atelier promotion-
nel en coordination avec l’autre 
organisation qui dessert les 
jeunes 

Agences de Son-
sonate et Municipios

Coordinateur du projet et  
conseillers commerciaux 

Août 2011 Participer à la foire de 
l’entreprenariat et de l’emploi

Agence de Santa Ana, 
foire internationale

Coordinateur du projet

Septembre 2011 Effectuer des visites au  
porte-à-porte et livraison de 
brochures 

Agences de Santa 
Tecla et Municipios

Service de marketings, personnes 
chargées de la promotion des 
services jeunesse et coordinateur 
du projet 

Octobre 2011 Promouvoir le projet par le 
biais de haut-parleurs, livraison 
d’articles promotionnels 

Agences de Mejicanos 
et Colonias Aledañas

Service de marketings, personnes 
chargées de la promotion des 
services jeunesse et coordinateur 
du projet

Novembre 2011 Promouvoir le projet avec les 
leaders de la communauté,  
distribuer des prospectus et 
livrer les articles promotionnels 

Agences de Soyapan-
go et Ilopango

Service marketing, étudiants  
bénévoles et coordinateur du  
projet 

Décembre 2011 Activités de Noël Groupes d’épargne Personnes chargées de la  
promotion des agences et des  
services jeunesse

Une coordination mensuelle avec les diverses agences est nécessaire afin de tirer profit du plan proposé. 
Les activités peuvent varier en fonction de la population ciblée. 

L’exécution du plan se fera en janvier et décembre 2011.
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Annexe 2 : Plan marketing de l’événement 
« Future Millionnaire » de XacBank
Approuvé. Le directeur de la division services bancaires de détail _______________

Planification de l’événement « village des enfants »

Objectif 
Pour le neuvième anniversaire du produit d’épargne pour enfant « Futur Millionnaire » :

•	 Introduction et publicité du produit d’épargne « Futur Millionnaire » aux enfants et à leurs parents
•	 Maintien de la position de leader sur le marché des services financiers destinés aux jeunes
•	 Motivation des épargnants
•	 Augmentation des ventes par l’attraction de nouveaux clients 

Groupe cible 
•	 Enfants âgés de 8 à 18 ans et leurs parents

Message clés :
•	 « Votre épargne de futur millionnaire est en lieu sûr » 

Calendrier
•	 Du 23 au 28 mai 2011

Produits à promouvoir
•	 Produit d’épargne « Futur Millionnaire »
•	 Produits d’épargne « Aspire » et formation financière connexe
•	 Programme d’éducation sociale et financière « Aflatoun »

Documents de marketing
•	 Invitation avec brève présentation des produits « Aspire » et « Futur Millionnaire »
•	 Prospectus sur les produits « Aspire » et « Futur Millionnaire »
•	 Bons

Événements et activités 
•	 1 000 invitations, chacune donnant à son détenteur le droit de participer à la tombola du « village des 

enfants », seront distribuées par les agences de XacBank dès le 23 mai. Chaque invitation fera office de 
ticket de tombola et comporte un emplacement réservé au nom et du numéro d’inscription. 

•	 La tombola aura lieu lors de la manifestation au « village des enfants ».

–	 Les clients de longue date et les parents qui assisteront à l’événement du « village des enfants » 
recevront un ticket de tombola pour chaque dépôt de 10 000 tugriks. Les clients et leurs parents 
qui ouvriront un nouveau compte épargne avec un solde de 10 000 tugriks recevront également un 
ticket de tombola. 500 de ces tickets seront également distribués lors de l’événement. 

–	 Les personnes qui ont obtenu leurs tickets de tombola dans les agences pourront également parti-
ciper au tirage au sort. 
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–	 L’espace vide sur l’invitation sera rempli et le ticket de tombola sera placé dans une boîte en verre 
au stand du produit « Futur Millionnaire ». 

–	 Le tirage au sort aura lieu à 15h00 sur la scène principale et les prix seront remis directement aux 
gagnants. Toutefois, si un gagnant n’est pas présent lors du tirage au sort, le prix sera remis au dé-
tenteur du prochain ticket tiré au sort. 

•	 Deux employés de la sous-branche No 1 tiendront le stand du produit. Les gagnants pourront trans-
férer leurs fonds sur leurs comptes. 

•	 À chacun des stands de produits, un concours sera organisé pour les comptes épargne « Fu•	 tur Mil-
lionnaire » et les gagnants de chacun des concours recevront des bons pour ouvrir un compte ou des 
bons pour déposer de l’argent dans leurs comptes épargne. 

•	 À chacun des stands de produits, des prospectus et des cartes seront distribuées, ils contiennent des 
informations concernant les produits « Aspire » et « Futur Millionnaire ».

Budget (en tugriks)

Canaux Explication Quantité Frais à 
l’unité Total

Bons       975 000
Bons pour l’ouverture  
d’un compte épargne

La tombola fera usage des  
numéros d’inscription.

15 25 000 375 000

Prix : bons pour  
l’ouverture d’un compte 
épargne

Prix I 20 15 000 300 000
Prix II 20 10 000 200 000
Prix III 20 5 000 100 000

Supports de marketing 
imprimés

      812 000

Invitation Au recto, il y aura une invitation 
et, au verso, figurera la présenta-
tion des produits « Futur  
Millionnaire » et « Aspire ».  
Il y aura un espace vide destiné  
au numéro d’inscription pour  
la tombola, qui sera détachable  
et deviendra un ticket. 

1 500 200 300 000

Prospectus avec la  
présentation des produits

Présentations détaillées des  
produits « Futur Millionnaire »  
et « Aspire »

5 000 100 500 000

Certification Des bons pour l’ouverture de 
comptes épargne seront  
donnés aux enfants qui gagnent  
à la tombola 

60 200 12 000

Coûts directs totaux       1 787 000

19 mai 2011
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Annexe 3 : Formation en marketing direct  
de XacBank 
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Annexe 4 : Directives d’évaluation de XacBank

Directives d’évaluation
XacBank
Mongolie | septembre 2010
Groupe de réflexion No : 			 

Directive pour l’interview avec le groupe cible :  
Sondage sur les produits d’épargne
L’objectif de ce sondage est de :

•	 Révéler (sur la base des opinions des clients des concurrents) l’état présent de nos produits et services 
d’épargne actuels et de ceux de nos concurrents 

•	 Apprendre quels sont nos points forts, nos points faibles, les opportunités et les menaces
•	 Comprendre la raison pour laquelle les clients choisissent une banque ou une autre
•	 Découvrir les normes générales des produits d’épargne pour les clients d’autres banques
•	 Écouter ce que les clients disent sur la manière dont nous pouvons améliorer nos services
•	 Déterminer quelle politique nous devons suivre concernant ces types de produits

Remerciements

•	 Merci beaucoup d’être venu. Nous vous sommes très reconnaissants d’être venu et d’avoir 
pris le temps de répondre à nos questions.

•	 Nous sommes chercheurs et travaillons pour une société appelée Mongol Survey. Nous vous 
avons invité ici pour clarifier quelques questions. 

•	 Vous êtres client de banques, ainsi, nous vous avons invité à répondre à quelques questions 
sur des informations concernant les banques et à les clarifier, particulièrement celles ayant 
trait aux produits d’épargne. 

•	 Pour la première étape de cette interview, nous souhaiterions que vous vous présentiez. Pen-
dant que vous vous présentez, mon collègue, que voici, vous demandera votre nom et vous 
préparera un badge. Grâce aux badges, je pourrai me mieux me souvenir de vos noms.  
[Lors de la préparation des badges, l’animateur et le responsable présenteront les observa-
teurs qui se trouvent dans la salle et expliqueront leur rôle.]

•	 Tout ce qui sera dit ici restera secret et ne sera transmis à qui que ce soit d’autre. Nous vous 
considérons comme un représentant de tous les clients de la banque. Ainsi, veuillez ne pas 
vous faire de soucis et veuillez exprimer vos opinions librement. 
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Questions principales Question de confirmation Actions de suivi 

Questions d’introduction 

1. Veuillez nous donner votre nom. Dans 
votre présentation, veuillez nous 
donner votre âge et nous dire ce que 
vous faites dans la vie. Et veuillez ne 
pas oublier de me dire dans quel type 
d’activité et/ou métier vous êtes. 

•	 L’adjoint de l’animateur inscri-
ra les noms des participants 
au sondage et de l’animateur 
en chef sur les badges qu’ils 
porteront.

2. Quel type d’épargne avez-vous et dans 
quelle banque ? 

3. Pourquoi avez-vous choisi cette 
banque ?

4. À partir de quelle source avez-vous 
accumulé l’argent nécessaire à un 
compte épargne ? Dans quelles circon-
stances avez-vous ouvert votre compte 
épargne ?

5. À quelles fins prévoyez-vous de 
dépenser vos économies ? Pendant 
combien de temps allez-vous écono-
miser ? 

6. Auprès de combien de banques 
obtenez-vous un ou des services ? À 
l’heure actuelle, auprès de combien 
de banques disposez-vous de compte 
épargne ? Depuis combien de temps 
êtes-vous clients chez elles ?

Évaluation des conditions du produit 

7. Pourquoi avez-vous choisi ce type 
particulier d’épargne ? Quelle en était 
la nécessité ?

•	 Il existe de nombreux types de 
services bancaires d’épargne. 
Identifier la raison pour laquelle 
un client a choisi ce type donné. 
Définir leurs exigences vis-à-vis 
du produit

8. Dans quelle mesure est-ce que les 
caractéristiques suivantes de votre 
compte épargne actuel correspondent 
à vos intérêts ? 
• taux d’intérêt
• maturité
• méthode de calcul de l’intérêt
• solde minimum requis 
• liens avec d’autres services

Quels sont, à votre sens, les  
inconvénients du produit d’épargne 
que vous utilisez ? 

•	 Pour poser des questions détail-
lées sur chaque condition, pour 
demander s’il y a des difficultés 
ou des points vagues

9. Quel service de la banque vous a 
influencé et mené à ouvrir ce compte 
épargne ? 



53

10.  Serait-il possible pour vous d’ouvrir 
d’autres compte épargne dans dif-
férentes banques en même temps ? 
Pourquoi ? Dans quelles situations 
envisageriez-vous d’annuler votre 
coopération actuelle avec votre 
banque ou de fermer votre compte ou 
de devenir client d’une autre banque 
en même temps ?

11.  Quelles sont les raisons principales 
pour lesquelles vous avez choisi votre 
banque pour un compte épargne ? 
• confiance
• réputation de la banque
• service rapide 
• bon service client 
• emplacement des agences 
• responsabilité sociale
• documents requis
• promotion
• taux d’intérêt élevé
• veuillez choisir les 3 indicateurs les 

plus importants dans la liste ci-
dessus et expliquer 

•	 Définir quelle activité de la 
banque a eu le plus d’effet sur 
cette personne et l’a motivée le 
plus

 •	 Préférez-vous obtenir vos 
services bancaires auprès d’une 
ou plusieurs banques ? Pour-
quoi choisissez-vous plusieurs 
banques ?

12.  Veuillez utiliser la même liste afin 
d’évaluer les banques suivantes : 
Xac, Khaan, Trade and Development, 
Golomt.  Quand vous entendez le nom 
de ces banques, quelle est la première 
chose qui vous vient à l’esprit ?

13.  Veuillez lire la liste et placez chaque 
élément sous le nom de la banque 
pour laquelle vous pensez que cet 
élément s’applique.

•	 Poser des questions de suivi 
sur la raison pour laquelle ils 
choisissent les indicateurs 
donnés pour chaque banque

•	 Répondre à toute question qu’ils 
puissent avoir sur le choix des 
indicateurs pour évaluer les 
banques

•	 Déterminer leur idée générale 
sur les autres banques.

•	 Identifier les avantages et 
les points faibles de nos 
concurrents.  

• 	 Les indicateurs doivent être 
écrits sur un morceau de 
papier à l’avance de manière à 
ce que la personne interrogée 
puisse placer les indicateurs 
sur une liste dans un tableau 
dans son ordre de préférence

• 	 Fournir le tableau avec les 
indicateurs

Évaluation du client

14.  Comment avez-vous entendu parler 
du compte épargne « Futur Million-
naire » et pourquoi l’avez-vous choisi ?

•	 Quels canaux de marketing ont 
été utilisés ? Avez-vous effectué 
des recherches vous-même ou 
en avez-vous entendu parler 
auprès d’amis ou de parents, à 
la télévision, à la radio, dans les 
journaux ou ailleurs ??

15.   Si vous avez déjà un compte « Futur 
Millionnaire », pendant combien de 
temps comptez-vous économiser ? 

16.Veuillez parler des choses qui peuvent 
être améliorées par votre banque ?  
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17. Quel type de promotions ou  
réductions est-ce que votre banque a 
annoncé récemment ? Et quelle a été 
votre réaction ? Avez-vous trouvé  
les promotions ou réductions  
intéressantes et utiles ?

     Quel type de promotion vous convient 
le mieux ?

•	 Qu’est-ce qui les a le plus attiré 
(par exemple, une promotion) ? 

18. Combien gagnez-vous par mois ? Quel 
pourcentage de votre revenu annuel 
épargnez-vous ? À quelle fréquence 
effectuez-vous des dépôts sur votre 
compte épargne ?

•	 Déterminer quels sont les 
obstacles à l’épargne mensuelle

•	 Obtenir tous les renseignements 
pertinents qu’ils puissent avoir

19. Que pensiez-vous des produits 
d’épargne pour les jeunes avant 
d’ouvrir le compte ? Et maintenant ? 
Comment vos idées ont-elles changé ? 
Était-ce le bon choix à faire ?

Canaux de marketing

20. De quels autres produits avez-vous 
actuellement besoin ou disposez-vous 
déjà auprès d’une banque ?

21. Si votre banque fournissait un produit 
semblable à celui que nous avons 
décrit, seriez-vous intéressé ?  
Pourquoi ?

•	 Déterminer leur attitude envers 
les divers services bancaires et 
essayer de noter les suggestions 
de noms

•	 Expliquer les conditions et les 
principales caractéristiques du 
produit « Futur Millionnaire ». 

22.Avez-vous des suggestions à faire 
quant au nom de ce type de produit ?

23. Veuillez nous donner des recom-
mandations concernant ce que nous 
devons faire pour faire passer les  
informations sur nos services finan-
ciers à des gens tels que vous. Quels 
sont les domaines importants aux-
quels nous devons nous intéresser ?

24. Veuillez donner le nom des publicités 
que vous pensez être les meilleures ? 
Pourquoi ?

25. Où recevez-vous généralement les 
informations concernant les services 
financiers ?

• Internet ? 
• La télévision ? 
• La radio ? 
• Les panneaux publicitaires ? 
• Les agents immobiliers ?

Conclusion
Merci beaucoup de votre temps. Votre contribution à notre travail nous est précieuse. 
N’hésitez surtout pas à nous contacter pour discuter de toute autre suggestion ou plainte que vous 
puissiez avoir concernant les services financiers destinés aux jeunes !



55



56



57



The SEEP Network
1611 North Kent Street, Suite 610

Arlington, VA 22209
Phone: +1 202 534 1400

Fax: +1 703 276- 433
Email: info@seepnetwork.org

Website : www.seepnetwork.org


