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Les objectifs de lLes objectifs de l ���������������� tude sur les Cartes haut de gamme tude sur les Cartes haut de gamme 

� Proposer une analyse objective de l’évolution du marché du haut de gamme

� Prendre en compte les attentes clientèle et les orientations stratégiques des acteurs

� Susciter un débat à la fois réaliste et projectif sur un marché rentable, mais dont le 
modèle de profitabilité pourrait évoluer au cours des prochaines années

� Facteurs déclencheurs : nouveaux produits, nouveaux entrants, outsiders, 
évolution du comportement des clients, pouvoirs de régulation…

� Tirer les enseignements des modèles Cartes en vigueur dans les pays voisins

� Positionner le marché français de la carte par rapport à ses voisins européens, afin de 
mieux anticiper son évolution future, tout en tenant compte de ses spécificités 

� Proposer un ensemble de pistes marketing et de contenus en services, 
en appui de votre réflexion stratégique sur la problématique de la carte haut de gamme

� Identifier / approfondir le modèle qui répond le mieux à vos besoins clientèle spécifiques
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SynthSynth�������� se et Recommandationsse et Recommandations
Les points traitLes points trait �������� s en profondeurs en profondeur

� � �� ��� �� � ��	
 �� � � ��
 � �� � � � � ����� � � �� � � � �� � � �� � � � �� � � � � � �� �� � ��	
 �� � � �� ��� � � � � � � � � � ��� � �� � �� ��� �� � ��� � �� ��� �� � ��	
	
 �� � � ��
 � �� � � � � ����� � � ���� � � ��
 � �� � � � � ����� � � �� �� � � �� � � �� � � � �� � � � � � �� �� � ��� � �� � � �� � � � �� � � � � � �� �� � ��	
	
 �� � � �� ��� � � � � � � � � � ��� � ��� � � �� ��� � � � � � � � � � ��� � �

� Pourquoi cette étude ?

� Les Principaux constats en France et en Europe

� Les Stratégies pertinentes et le positionnement des acteurs 

� Les leaders du marché

� Les nouveaux entrants et les outsiders

� Les scénarios d’évolution du marché français des cartes haut de gamme

� Scénario de continuité du « modèle à la française »

� Scénario de convergence vers un « modèle à l’espagnol »

� Scénario de rupture proche du « modèle à l’anglaise »

� Les Recommandations de GM Consultants



Cartes de Paiement Haut de Gamme : Focus Groups ConsommateursCartes de Paiement Haut de Gamme : Focus Groups Consommateurs© GM Consultants Associés, 2005 4

Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups Focus Groups CCoonnssoommmmaatteeuurrss
Les points traitLes points trait �������� s en profondeurs en profondeur
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 � �� �"" #� !�� �� ��� � �#!� $�� � �#� !�� �� ��� � �#!� $�� � �

� Motifs de satisfaction et d’insatisfaction sur la carte actuellement détenue

� Motivations réelles d’une montée en gamme sur la carte

� Facteurs de blocage auprès de profils éligibles à une montée en gamme

� Identification des attentes spontanées sur chaque type de carte haut de gamme

� Construction de nouvelles gammes de cartes à partir de Story Boards

� 7 univers de services proposés : Services bancaires, Assurances et assistances liées au voyage, 
Garanties des moyens de paiement, Garanties liées aux achats, Services pratiques, Services de gratification

� Plus de 50 services distincts analysés

� Hiérarchisation des 7 univers de services

� Choix des services prioritaires souhaités sur chaque gamme de carte

� Construction des cartes « idéales » : contenu, positionnement tarifaire et visuel 

� Définition de 2 Scénarios de stratégie d’offre

� Avantages et Inconvénients de chacun des 2 Scénarios
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Cartes testées non détenues

Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups ConsommateursFocus Groups Consommateurs
La constitution des groupes qualitatifsLa constitution des groupes qualitatifs

� 4 Groupes de 8 Personnes en moyenne, formant 2 Sous-Populations

� 2 groupes Porteurs de Cartes Classiques éligibles à une montée en gamme vers une Premium

� 2 groupes Porteurs de Cartes Premium éligibles à une montée en gamme vers une Super Premium
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Cartes détenues par les porteurs interrogés
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Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups ConsommateursFocus Groups Consommateurs
La typologie des cartes de paiementLa typologie des cartes de paiement
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Source : GM Consultants

DONT OFFRE DE CARTES HAUT DE GAMME TESTEE
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Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups Focus Groups CCoonnssoommmmaatteeuurrss
Les centres dLes centres d ��������intint �������� rêts des groupes de porteurs de cartesrêts des groupes de porteurs de cartes

Paris

Province

Porteurs de Cartes Classiques Porteurs de Cartes Premium

En majeur

Voyages

Sport

Également

Musique
Famille 

Loisirs créatifs
Bricolage

En majeur

Loisirs créatifs

Escalade/Randonnée

Sport

Également

Voyages

Informatique

Jardinage

En majeur

Voyages

Gastronomie/Vin

Également

Informatique

Musique

Famille

En majeur

Loisirs créatifs

Gastronomie/Vin

Famille

Également

Voyages

Musique

Les univers prioritaires des personnes interrogLes univers prioritaires des personnes interrogééeses

Source : GM Consultants
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 !�� � ��!�� � �� 		� � �!� ��� � � �� $� � �� � � �� � !�� � !� �� � �� � !�� �� � �!� ��� � � �� $� � �� � � �� � !�� � !� �� � �� � !�� �

� Scénario 1 : Gamme simplifiée composée de 2 offres « Tout inclus »

� Carte HdG : « Consumer »

� Carte Très HdG : « Affluent »

� Scénario 2 : Gamme modulaire composée de 7 offres « A la carte » (Lifestyle)

� Carte HdG : « Prudent »

� Carte HdG : « Consumer »

� Carte HdG : « Frequent Flyer »

� Carte HdG : « Mass Affluent »

� Carte Très HdG : « Consumer Affluent »

� Carte Très HdG : « Recognition »

� Carte Très HdG : « Affluent »

Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups Focus Groups CCoonnssoommmmaatteeuurrss
Construction dConstruction d ��������une nouvelle gamme de cartes Premium et Super Premiumune nouvelle gamme de cartes Premium et Super Premium

Important : pour chaque carte, définition et analyse détaillée du contenu
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' ( �� %( ) * � +, �� ��' ( �� %( ) * � +, �� �� - ) ( �. * / / ( �0( �
 �%* � 1( � �2� . �( 1�1� ( � �2� . �- ) ( �. * / / ( �0( �
 �%* � 1( � �2� . �( 1�1� ( � �2� . �33 1, - 1�+) %' - �1, - 1�+) %' - � 44

CONSUMER 
La carte « HdG Tout Inclus »

(ou Carte « MEDIUM »)

AFFLUENT
La carte « Très HdG Tout Inclus »

(ou Carte « TOUT COMPRIS »)

P
O

S
IT

IO
N

N
E

M
E

N
T

 / 
L

IF
E

S
T

Y
L

E

- - +

-
+

+ + +

Bons Consommateurs recherchant un minimum 
de sécurité et de souplesse dans leurs dépenses

48 € 156 €

Le statut et le confort, 
mais pas au prix fort

PRIX

Standard 40 €

���� ���� ����
Premium 120 € Super Premium 280 €

���� Prix moyens de l’offre bancaire existante

� Prix moyens de l’offre American Express

Amex Green 60 € Amex Gold 170 €

� �

#� � ���� � � � � � � ��/ � !5� ��� � �� � � �� � � $� ��� � �� � � � � � �� � �� � !�� � �� � � � �!� ��� �#� � ���� � � � � � � ��/ � !5� ��� � �� � � �� � � $� ��� � �� � � � � � �� � �� � !�� � �� � � � �!� �#� � ���� � � � � � � ��/ � !5� ��� � �� � � �� � � $� ��� � �� � � � � � �� � �� � !�� � �� � � � �!� ��� ��� �

Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups Focus Groups CCoonnssoommmmaatteeuurrss
Positionnement Marketing des nouvelles gammes de cartes construiPositionnement Marketing des nouvelles gammes de cartes construi testes

Source : GM Consultants
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' ( �� %( ) * � +, �
 ��' ( �� %( ) * � +, �
 �� - ) ( �. * / / ( �0( �6�%* � 1( � �2� . �( 1�1� ( � �2� . �- ) ( �. * / / ( �0( �6�%* � 1( � �2� . �( 1�1� ( � �2� . �33 * �' * �%* � 1(* �' * �%* � 1( 44

PRUDENT 
La carte « Sérénité »

CONSUMER
La carte « Gratification »

FREQUENT FLYER
La carte « Voyage »

MASS AFFLUENT
La carte « HdG à la carte »

RECOGNITION
La carte « Gratification Plus »

CONSUMER AFFLUENT
La carte « Sérénité Plus »

AFFLUENT
La carte « Très HdG à la carte »

PRIX

P
O

S
IT
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N

N
E

M
E

N
T

 / 
L

IF
E

S
T

Y
L

E

- +

-
+

+

+ +

+ + +

Le confort à un prix abordable

Aiment voyager, mais ne sont pas disposés à payer cher leur carte

Bons Consommateurs sensibles aux récompenses

Bons Consommateurs recherchant la tranquillité et la sécurité

Le statut et le confort, 
mais pas au prix fort

Gros Consommateurs recherchant à la 
fois la sécurité et la récompense

Bons Consommateurs et/ou Voyageurs 
sensibles à la reconnaissance et au confort

60 € 84 € 152 € 164 €

Standard 40 €

���� ���� ����
Premium 120 € Super Premium 280 €

���� Prix moyens de l’offre bancaire existante
� Prix moyens de l’offre American Express

�
Amex Green 60 € Amex Gold 170 €

�

Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups ConsommateursFocus Groups Consommateurs
Positionnement Marketing des nouvelles gammes de cartes construiPositionnement Marketing des nouvelles gammes de cartes construi testes

Source : GM Consultants
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120 € 160 €

PRIX

#� � ���� � � � � � � ��/ � !5� ��� � �� � � �� � � $� ��� � �� � !�� � �� � � � ��	� 77!� �� � �� � ���#� � ���� � � � � � � ��/ � !5� ��� � �� � � �� � � $� ��� � �� � !�� � �� � � � ��#� � ���� � � � � � � ��/ � !5� ��� � �� � � �� � � $� ��� � �� � !�� � �� � � � ��		� 77!� �� � �� � ���� 77!� �� � �� � ���

Droite d’effic
ience

60 € 80 € 280 €40 €20 €

Maestro / 
Electron

Visa Classic /
EC MC

Infinite / 
Platinum

Visa Premier /
Gold MC

Green Amex
avec Membership

Rewards

Gold Amex

Sérénité
Voyage

Gratification

Sérénité Plus
Gratification Plus

Très HdG à la Carte

HdG à la Carte

Green Amex
sans Membership

Rewards
Medium

Tout Compris

Déficit / Risque de Valeur perçue négative

Bénéfice /  Valeur perçue positive

Zone de 
pertinence de 
l’offre Cartes

� Offre Banques / Spécialistes du crédit / Assurances

� Offre American Express

� Offre Grande distribution

� Offre Nouvelle Scénario 1

� Offre Nouvelle Scénario 2

Visa Premier

Visa Classic /
EC MC

*  Hors Amex Platinum et Centurion 

' ( �/ +8�� ( � � +%( � �9�#� +8�� - � �'' ( �/ +8�� ( � � +%( � �9�#� +8�� - � �' 		,   � ( �0( �%* � 1( � ��( ) � � * ) %(,   � ( �0( �%* � 1( � ��( ) � � * ) %(

Abstract sur les Abstract sur les Focus Groups ConsommateursFocus Groups Consommateurs
Positionnement Marketing des nouvelles gammes de cartes construiPositionnement Marketing des nouvelles gammes de cartes construi testes
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Abstract sur les Abstract sur les StratStrat �������� gies des Opgies des Op�������� rateurs en Francerateurs en France
Les points traitLes points trait �������� s en profondeurs en profondeur
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� Motifs de satisfaction et d’insatisfaction sur la carte actuellement détenue

� Analyse de la structure actuelle du marché des cartes haut de gamme en France

� Stratégies marketing des acteurs du marché de la carte haut de gamme

� Enjeux du marché des cartes haut de gamme (segmentation, services, tarification, partenariats…)
*

� Forces et faiblesses des intervenants traditionnels du marché

� Opportunités et menaces pour les intervenants traditionnels du marché

� Nouveaux entrants : leurs problématiques et leurs perspectives

� Opportunités pour les prestataires de contenus et de services
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Abstract sur les Abstract sur les StratStrat �������� gies des Opgies des Op�������� rateurs en Francerateurs en France
Positionnement dPositionnement d��������ensemble de lensemble de l ��������offre des principaux acteursoffre des principaux acteurs

Positionnement traditionnel des cartes  
Visa Premier et Gold MasterCard

Source : GM Consultants
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Services « Concierge »

Programme de fidélité

Garanties liées à la consommation

Services d’assurances et d’assistance

Services bancaires
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� Attente forte du porteur de carte classique éligible 
à la montée en gamme (1er niveau de la pyramide 
des besoins du client)

� Les plafonds de retrait et de paiement sont 
prioritaires dans la motivation de la montée en 
gamme sur la carte. 
Les clients veulent se libérer des contraintes

� Domaine de prédilection des banques

� Attente forte du porteur de carte Premium 
susceptible d’upselling vers une Super Premium 
(gain de temps, réactivité, efficacité)

� L’assistant personnel est une caractéristique et 
une valeur ajoutée des cartes Très haut de gamme

� Arguments de vente destinés à la fois aux clients 
rationnels et à ceux n’ayant pas spontanément de 
velléités de montée en gamme

� Argument de fidélisation et de captation de flux : 
pour les acteurs peu légitimes sur les cartes haut de 
gamme et pour les acteurs légitimes, mais dont le 
réseau d’acceptation est limité

Abstract sur les Abstract sur les StratStrat �������� gies des Opgies des Op�������� rateurs en Francerateurs en France
Principe de segmentation / diffPrincipe de segmentation / diff �������� renciation sur lrenciation sur l ��������offre de cartes haut de gammeoffre de cartes haut de gamme

Source : GM Consultants
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Abstract sur le Abstract sur le Benchmark EuropBenchmark Europ�������� enen
Les points traitLes points trait �������� s en profondeurs en profondeur

� � �� ��� �� � ��	
 �� � � ��
 � � �� � � � � ����* � � �� � � �� � ��	� 77!� �� � � � �� �� � � � ��=� �� �>� � ?�( � � � � � � ?�+�� ��� �� ��� � � � � � � @- � ��� � �� ��� �� � ��� � �� ��� �� � ��	
	
 �� � � ��
 � � �� � � � � ����* � � �� � � �� � ���� � � ��
 � � �� � � � � ����* � � �� � � �� � ��		� 77!� �� � � � �� �� � � � ��=� �� �>� � ?�( � � � � � � ?�+�� ��� �� ��� � � � � � �� 77!� �� � � � �� �� � � � ��=� �� �>� � ?�( � � � � � � ?�+�� ��� �� ��� � � � � � � @@- � ��- � ��

� Principaux acteurs du marché de la carte

� Les principaux émetteurs

� L’organisation du processing Cartes

� Données de cadrage du marché des cartes haut de gamme

� Taille et pénétration au sein du marché total

� Les leaders et les outsiders

� Stratégies des principaux acteurs

� Le share of wallett : stratégies d’équipement et de placement

� Les stratégies de segmentation, de positionnement et de packaging de l’offre cartes

� Benchmark de l’offre

� Benchmark des principales offres en concurrence

� Ventilation par émetteur et par type de carte
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Abstract sur le Abstract sur le Benchmark EuropBenchmark Europ�������� enen
StratStrat �������� gies tarifaires et de positionnement dans les pays europgies tarifaires et de positionnement dans les pays europ�������� ensens

Amplitudes tarifaires : la France vs ses voisins européens (Belgique, Espagne, Italie, UK) 
En France : un important écart entre tarif moyen « Entrée de gamme » et tarif moyen « Haut de gamme »

L’étude analyse notamment l’impact de la cohérence de la stratégie tarifaire Carte sur la compétitivité et la viabilité
des modèles de revenus

NB : - UK non représenté, car gratuité ou quasi gratuité des cartes et tarification dans le cadre de packages
- Pas de cartes Très HdG en Belgique

120

200

280

70 70

100
120

20 20
30

40

0

50

100

150

200

250

300

Espagne Belgique Italie France

E
u

ro
s

Écarts tarifaires moyens en Europe

Source : GM Consultants
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Abstract sur le Abstract sur le Benchmark EuropBenchmark Europ�������� enen
Positionnement de lPositionnement de l ��������offre de cartes haut de gamme dans les pays europoffre de cartes haut de gamme dans les pays europ�������� ensens

Services / Segmentation +

Prix +Prix -

France
Contenu riche, 

offre peu segmentée,
Forte orientation voyage, 
absence de fidélisation (1), 

peu de services orientés Consommation,
pas de cobranding

Belgique
Contenu étoffé,

offre peu segmentée,
Absence de fidélisation,

peu de services orientés Consommation 
peu de cobranding

UK
Contenu restreint (2), 

segmentation de l’offre, 
cartes lifestyle (frequent flyer, revolver), 

services compris dans la convention de compte,
Peu de fidélisation sur la carte (3), cobranding fort

Italie
Contenu assez riche, 
offre peu segmentée,

Absence de fidélisation,
peu de cobranding

Espagne
Contenu étoffé, 

forte segmentation de l’offre,
cartes lifestyle (frequent flyer, consumer, 

revolver, gros rouleurs auto…), 
programme de fidélisation, cobranding

(1) Fidélisation indirecte dans le cadre de programme multi-
produits récompensant la banque au quotidien

(2) De nombreux services sont contenus dans le package 
bancaire, cheval de bataille des banques britanniques

(3) Fidélisation souvent déconnectée de la carte (hors cartes 
cobrandées) et proposée dans le cadre du package de 
services bancaires

Services / Segmentation +Source : GM Consultants
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Module 1 : Univers des services bancaires 
 

SSeerrvviicceess  BBaannccaaii rreess    
LLEESS  PPLLAAFFOONNDDSS  DDEE  PPAAIIEEMMEENNTT  //  RREETTRRAAIITT    

Plafond de paiement souhaité (par mois) : 2 300 / 5 000 € / 7 500 € 
 

Plafond de retrait souhaité en France (par semaine) : 500 € / 1 000 € / 1 500 € 
 

Plafond de retrait souhaité à l’étranger (par semaine) : 1 000 € / 1 500 € / 3 000 € 
 

LLEE  DDEECCOOUUVVEERRTT    

Taux du découvert autorisé plus avantageux sur la Carte Haut de gamme que sur une Carte Classique  

Taux du dépassement de découvert plus avantageux sur la Carte Haut de gamme que sur une Carte Classique  

LLEE  CCRREEDDIITT  

Degré d’intérêt pour une réserve de Crédit associée à la Carte  

Taux du Crédit proche de celui des Cartes de crédit des banques (Cartes Open, Alterna, Libre Cours, Provisio…)  

 
Module 2 : Univers du voyage 

AAssssuurraanncceess  eett   aassssiissttaannccee  eenn  ccaass  ddee  vvooyyaaggee  **    
 
Annulation Voyage : prise en charge des dépenses non récupérables en cas d’annulation du voyage  

 

 
Garantie vol et détérioration de bagages 

 

Retard avion ou bagages : prise en charge des frais de 1ère nécessité 
 

Garantie Neige et Montagne :  
prise en charge des frais de recherche et de 1er secours, remboursement des forfaits non utilisés en cas d’accident, 
prise en charge des frais de location en cas de bris de ski suite à accident, frais médicaux en France et frais d’avocat 
(frais de recours et de défense) 

 

Garantie dommages pour les véhicules loués 
 

* Les assurances et l’assistance en cas de maladie, décès et invalidité à l’étranger ne sont pas testées dans le story board. Nous 
considérons qu’elles font partie de l’offre intangible sur la carte Haut de gamme 

AnnexesAnnexes
Les modules de services testLes modules de services test �������� s (1/4)s (1/4)
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Module 3 : Univers des achats 
 

GGaarraanntt iieess  ll iiééeess  aauuxx  aacchhaattss    
Extension de garantie sur certains biens achetés avec la carte (électroménager, hi-fi…)   
Garantie achat :  
   en cas de vol ou détérioration de biens achetés avec la carte sur une période déterminée (2  à 90 j…) 

 

Garantie du Meilleur Prix :  
  sur les produits achetés avec la carte et proposés moins cher ailleurs 

 

Protection contre la fraude :  
pas de franchise en cas d’utilisation par un tiers, liée à perte/vol de la carte 

 

 
Module 4 : Univers des moyens de paiement et divers 
 

GGaarraanntt iieess  ddeess  mmooyyeennss  ddee  ppaaiieemmeenntt   eett   ddiivveerrss    
Assurance perte et vol de vos moyens de paiement, toutes banques  
Assistance en cas de vol de clés et de papiers officiels (passeport, carte d’identité, permis de conduire…)  
Assurance vol portable  
Assurance espèces : vol avec agression au moment d’un retrait sur un DAB avec la carte  

 
Module 5 : Univers des services pratiques  

SSeerrvviicceess  pprraatt iiqquueess    

- Service Urgence Habitat :  
  => Dépannage en urgence 7j/7 , 24h /24 (Fuite de gaz, fuite d’eau, panne d’électricité, effraction) 
  => Tarif garanti et conventionné des frais de déplacement et de main d’œuvre  

 

Services « Assistance vie pratique » (conseils juridiques, astuces, taxis…) 
 

Réservation assouplie : permet de réserver une chambre d�hôtel à distance sans contrainte d�heure d�arrivée 
 

 

AnnexesAnnexes
Les modules de services testLes modules de services test �������� s (2/4)s (2/4)
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Module 6 : Univers des services de confort 

SSeerrvviicceess  ddee  ccoonnffoorr tt     

Conseils médicaux hors maladie 
 

Location de voiture sans versement de caution 
 

Télévigilance en cas de maladie 
 

Chambre particulière en cas d’hospitalisation 
 

Aide ménagère en cas de maladie 
 

 
Livraison de médicaments à domicile 

 

 

AnnexesAnnexes
Les modules de services testLes modules de services test �������� s (3/4)s (3/4)
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Module 7 : Univers des récompenses 
 

SSeerrvviicceess  ddee  ggrraatt ii ff iiccaatt iioonn    
GGRRAATTIIFFIICCAATTIIOONNSS  LLIIEEEESS  AA  LL’’UUSSAAGGEE  DDEE  LLAA  CCAARRTTEE    

 
Types de récompenses attendus 

 

 
- Cashback (ex : 1% des sommes réglées dans l’année avec votre carte) 

 

 
- Points convertibles en cadeaux 

 

 
- Bons d’achat valables dans de grandes enseignes de la distribution 

 

 
- Points Km TGV (SNCF) 

 

 
- Miles attribués pour des billets d’avion payés avec la carte 

 

- Points convertibles en nuits d’hôtel 
 

- Cotisation réduite (au bout de X utilisations Carte ou Y dépenses Carte) 
 

 
Fréquence et valeur des récompenses 

 

=> Rapidité de la récompense (d’où fréquence élevée, même si valeur plus faible) 
 

=> Montant de la récompense (d’où valeur élevée, même si fréquence plus faible) 
 

GGRRAATTIIFFIICCAATTIIOONNSS  LLIIEEEESS  AA  LLAA  DDEETTEENNTTIIOONN  DDEE  LLAA  CCAARRTTEE    

Places prioritaires à des spectacles, concerts (théâtre, défilés de mode…) 
 

 
Avant-première (cinéma, musée, expositions…) / Invitation à des soirées réservées aux VIP 

 

Proposition de services financiers à des tarifs privilégiés (taux d’intérêt, primes d’assurances, etc…)  

Offres promotionnelles négociées dans de grandes enseignes de la distribution  

Réductions sur des voyages ou de la billetterie (avion ou train)  

Réductions dans de grandes enseignes hôtelières  

Réductions sur de la location de véhicules  

Réductions sur de la téléphonie   
 

AnnexesAnnexes
Les modules de services testLes modules de services test �������� s (4/4)s (4/4)


