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Introduction. Cartes,
monétique et marketing

A toutes les €époques, les sociétés ont cherché a organiser leur systeme de
palemem Par exemple, a Amsterdam, vers 1600, circulaient 341 types de
pieces d’argent et 505 types de pieces d’or. Cette multiplicité, préoccupante,
a conduit :

— en 1606, a une loi visant a établir I'inventaire et les caractéristiques de
ces signes monétaires,

— et, en 1609, a la création d’une banque par la ville d’Amsterdam, alors
dirigée par les marchands. La vocation de cette banque était de collecter et
vérifier ces différentes piéces avant d’en créditer le compte de ses clients.

La période actuelle connait le méme foisonnement d’instruments de paie-
ment, non a travers les pieces ou les chéques, mais par la multiplication d’une
nouvelle forme : la carte plastique. Plus de deux cents cartes sont diffusées
en France au-dela de cinqg mille exemplaires. Ces cartes sont émises par une
grande diversité d’acteurs économiques : les banques, les magasins, les agences
de voyage, les établissements de crédit,... Toutes offrent de multiples avantages
a leur détenteurs. Parmi ces avantages, le plus courant est sans doute la substi-
tution au paiement traditionnel en espéces ou par chéque.

Un souci de simplification, dans le langage du moins, conduit fréquemment
a associer les deux termes : cartes et monétique. Ils ne recouvrent pas le méme
contenu. Les cartes sont toutes congues selon le méme standard : un rectangle
de plastique de 54 mm sur 86 mm. En revanche, elles ne relévent pas toutes du
domaine de la monétique.

La monétique : «un ensemble des moyens électroniques mis en ceuvre
pour automatiser les transactions bancaires (cartes de paiement, de retrait,...)»
(Caisses d’Epargne Ecureuil), ou encore : «I’ensemble des technologies, pro-
cédés et équipements permettant une électronisation de transferts de fonds, de
mise a disposition de liquide et d’information de la clientéle sur ses comptes»
(G. Mercier).
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Dans ces deux définitions il apparait que la carte peut constituer I’essentiel
de la partie visible, par le consommateur, du phénomene monétique. Quelles
que soient les fonctions assurées — paiement, crédit, retrait ou simple identifi-
cation — la carte peut étre liée a la monétique a condition cependant que son
usage soit en relation avec des transactions bancaires (¢f. premiére définition)
ou avec des transferts de fonds, mise a disposition de liquidités et d’informa-
tions sur les comptes (¢f. deuxiéme définition, plus large).

Les cartes ne sont donc qu'une manifestation du processus monétique et ne
lui sont associables que par leur lien, direct ou non, avec la monnaie scriptu-
rale. Certains termes tels que «nouvelles formes monétaires», voire «nou-
velle monnaie», « monnaie-carte », « monnaie-plastique », qui sous-entendent,
certes, un contenu spécifique, mais aux contours mal définis, devraient étre
bannis du langage méme s’ils présentent I’attrait d’une formule raccourcie.

Dans un souci de précision, il faut également souligner la distinction a éta-
blir entre instruments et moyens de paiement. La monnaie scripturale est un
moyen de paiement qui nécessite des instruments, a 'opposé de la monnaie
fiduciaire. Parmi les instruments de la monnaie scripturale figurent le cheque,
le virement, ’avis de prélévement... et les cartes de paiement. Ces instruments
sont a 'origine de I'ordre de paiement et ne tirent leur crédibilité que des sup-
ports de la monnaie scripturale, c’est-a-dire du compte et de I'avoir qui
y est inscrit.

Au-dela de cette nécessité de clarifier le contenu du terme monétique, non
encore couramment retenu dans les dictionnaires (au contraire de robotique et
bureautique), il faut s’interroger sur les raisons de cette remarquable éclosion
des cartes sur le marché. Aussi faut-il reconnaitre, parallelement, que toutes
les cartes ne sont pas liées au processus monétique mais qu’elles sont toutes
étroitement impliquées dans la démarche marketing de leur émetteur. Ainsi
s’affrontent des cartes tirant leur crédibilité du compte bancaire (en monnaie
scripturale) auquel elles sont rattachées et d’autres dont la validité n’est assurée
que par la confiance accordée par I’émetteur (commercant) a son client. Les
unes peuvent étre considérées comme des produits a promouvoir par les tech-
niques marketing, les autres comme des instruments méme du marketing.

La premiére partie de cet ouvrage sera consacrée a I'exploration de I'univers
des cartes et a la recherche d’identification de types différents, notamment a
travers les motivations des émetteurs. Aprés cette tentative de clarification de
la connaissance des cartes, une seconde partie sera consacrée aux analyses des
évolutions actuellement en cours, principalement marquées par des abus et des
conflits qui pourraient conduire a une normalisation croissante.
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