SOMMAIRE

REMERCIEMENTS
SOMMAIRE

INTRODUCTION

PARTIE 1 - PRESENTATION GENERALE DE LA RECHERCHE

Chapitre 1 - La BNI Crédit Lyonnais Madagascahdaque leader a Madagascar

Chapitre 2 — Le Marketing, un outil de gestion poévelopper le marché des particuliers
de la BNI-CLM

PARTIE 2 ANALYSE DE LA SITUATION EXISTANTE DU MARCH E DES
PARTICULIERS

Chapitre 1 — Diagnostic interne de la BNI-CLM

Chapitre 2 — Analyse de I'environnement externe

Chapitre 3 — Conclusion de 'analyse de la siamtxistante du marché des particuliers
de la BNI-CLM

PARTIE 3 — PROPOSITION DE STRATEGIE POUR DEVELOPPER LE MARCHE DES
PARTICULIERS DE LA BNI-CLM

Chapitre 1 — Stratégie de conguéte de nouveaemrtsli

Chapitre 2 — Stratégie d’innovation : anticipatdml’évolution de I'environnement

Chapitre 3 — Solution retenue et résultats attendu

CONCLUSION
ANNEXES
BIBLIOGRAPHIE
TABLE DES MATIERES



Stratégie de développement du marché des partisui€as de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

INTRODUCTION

Le secteur bancaire & Madagascar connait de nos jme forte concurrence entre ses
acteurs. En effet, depuis la privatisation, lesdo@s commerciales malgaches ont développé
leurs activités pour obtenir une position concuietle importante pour assurer ainsi leur
rentabilité.

Dans cet environnement en évolution rapide et éamsel la concurrence est agressive, il
est nécessaire pour une banque de veiller en permoara ce que les stratégies qu’elle choisit,

puissent lui permettre de maintenir sa positiorcaorentielle.

Chaque entreprise a I'obligation de conquérir dascirés, voire méme de les créer, de les
conserver et de les développer parce que sa stépiend essentiellement de ces marchés. A
cette fin, il s'avere indispensable de mener unedeen suivant une démarche bien établie pour

diriger par la suite les actions dans la rechedsheouvelles opportunités de marché.

Etant la banque leader, la BNI-Crédit Lyonnais Mgtar (BNI-CLM) est le bon
établissement pour mener une telle étude. En effette position de leader est fortement
convoitée par les concurrents. La BNI-CLM est aldess I'obligation de trouver les meilleures

stratégies pour garder son leadership.

Héritée de son origine, la politique de la BNI-CLBtait surtout basée dans le
développement de ses relations avec les grandespesés. Cependant, ce marché étant déja

acquis et saturé, la BNI-CLM s’est tournée vensiggché des particuliers.

A cet effet, nous avons choisi le théme suivantrpoener cette étude: STRATEGIE
DE DEVELOPPEMENT DU MARCHE DES PARTICULIERS — CAS D E LA BNI-CLM »



Stratégie de développement du marché des particuliers — Cas de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

Le marché des particuliers intéresse particulierement les banques parce que c’est dans ce marché
qu’il y a le nombre le plus important de clients. C’est aussi le marché le plus vaste a Madagascar

car le taux de bancarisation est seulement de 2%.

Cependant, la BNI-CLM accuse du retard dans l'exploitation de ce marché et doit
maintenant le rattraper. C’est ainsi que le marketing est devenu un outil indispensable pour
accroitre la compétitivite. La démarche marketing permet de choisir la meilleure stratégie

possible pour le développement d’un marche.

Pour bien cadrer notre recherche, nous allons voir dans un premier temps l'identité de la
BNI-CLM, son histoire et ses activités. Ensuite, la démarche a suivre qui est la démarche
marketing sera examinée. Enfin, I'évolution du marché des particuliers de la BNI-CLM sera

présentée. Tous ces points feront I'objet de la premiere partie.
Dans la deuxieme partie, une analyse diagnostic du marché des particuliers de la BNI-
CLM sera menée avec I'analyse de I'environnement interne et externe de la Banque ainsi que une

analyse de I'offre et de la demande sur le marché des particuliers.

Dans la troisieme partie, les recommandations pour le développement du marché des

particuliers seront apportées avec la proposition concréte d’'une offre.

Rappor - gfdféfff.é’t?ﬁ? @



Stratégie de développement du marché des partisui€as de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

PARTIE — 1 PRESENTATION GENERALE DE
LA RECHERCHE

CHAPITRE 1: LA BNI-CLM, LA BANQUE LEADER A MADAGAS CAR

Section 1 ;_Historigue de la BNI-CLM

Le premier établissement financier ayant pratigué pu moins l'activité d'une banque a
Madagascar fut I€omptoir National d’Escompte de Paris (CNEP) en 1886. Son but était
essentiellement d’aider I'implantation de la Fradees le pays. Mais il servait aussi aux colons a

recevoir les annuités dues par le Gouvernementavcladg Cette premiere expérience bancaire a

ainsi contribué a créer les instruments financigrsessaires au développement des transactions

commerciales a Madagascar. Elle a aussi contribu&dication économique des jeunes

malgaches.

Au tout début, deux Etablissements Financiers sororigine de la BNI — Crédit

Lyonnais Madagascar :

- Le Crédit Foncier, implanté en 1920,

- La Caisse de Crédit Agricole implantée en 1930.

Le systeme bancaire malgache a commencé a se pgeelen 1919 avec l'essor du
commerce. Le premier établissement financier, a@cde la BNI-CLM est né ainsi le®1
Décembre 1919 sous I'égide d’'une compagnie mari(Messagerie Maritime) et d’une banque
(Crédit Foncier d’Algérie et de Tunisie) LE CREDIT FONCIER DE MADAGASCAR
(CFM). En ce temps 13, la seule activité qui bénéfidieis crédits fut le commerce. Le CFM
s’occupait d'opérations d’escomptes et de prétotingraires. En 1950, le CFM devint la filiale
de la Banque Nationale pour le Commerce et deudtrie sous le nom dérédit Foncier de

Madagascar et de la Réunion (CFMR) Quatre ans plus tard, en 1954 le Crédit Foncger d
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Madagascar prit le nom dganque Nationale pour le Commerce de I'Océan IndiefBNC-

Ol). Son siege se trouvait en France. Cette banquiépl@, a l'instar de ses consceurs (Banque
Malgache d’Escompte et de Crédit, Banque Frangeigsele Commerce, Banque Malgache pour
le Commerce) accordait des crédits a court terais aussi des crédits a moyen terme. En 1973,
la BNC-OI disparut et fut remplacée par Banque Commerciale et Industrielle de
Madagascar (BCIM).

La Caisse de Crédit Agricole (CCA) le deuxieme établissement financier a I'origiee d
la BNI-CLM a été implanté en 1930 et a pris le nd&Société Malgache d’'Investissement et
de Crédit (SMIC) en 1960. Puis, cet établissement est deveBammue Nationale Malgache
de Développement (BNM)n 1963 et s’est fusionnée avec la Société Ndealibvestissement
(SNI) en 1974.

La Banque Nationale pour le Développement Industriel @ Bankin'ny Indostria
(BNI) est née en 1977 de la fusion des activités inéilles de la Banque du Commerce et de

I'Industrie de Madagascar ainsi que d’autres basgoenmerciales.

Cette période correspond a une phase de natidiwiishe capital de la BNI fut partagé
entre trois actionnaires : I'Etat, la Banque Cdatrdadagascar, la Caisse Nationale de

Prévoyance Sociale.

Pendant cette période de nationalisation, I'objexdsigné aux banques répondait a une
logique de spécialisation. La BNI était dédiée pprwmouvoir essentiellement l'industrie et
I'artisanat. A cette époque, la concurrence étag faible ou méme inexistant parce que chaque
banque s’est spécialisée essentiellement dansldiéeqgon d’'un segment du marché. A la BNI
s’ajoute la BFV (Bankin’ny Fampandrosoana ny Vaptdédiée aux commercants, la BTM

(Bankin’ny Tantsaha Mpamokatra) dédiée aux agmecu.

Déja, pendant cette période de nationalisationBNl bénéficiait des avantages par
rapport aux autres banques parce que les indugtéigrent plus de bénéfices a une banque que

n'importe quel autre type de client.
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En 1990, la BNI est scissionnée en deux :
- La Société Nationale de Participation, qui regrolgeeactivités de prose de
participation détenues précédemment par la BNI

- La BNI, qui s’occupe désormais des activités baesgiroprement dites
En 1991, La BNI a été privatisée, dans le cadrdadeolitique de désengagement de
I'Etat. A son nom, s’ajoute alors celui de son pipal actionnaire. Elle devient BNI - Crédit

Lyonnais Madagascar (BNI — CLM).

Section 2 — Une privatisation saine

Comme mentionné précédemment, la BNI fut private@d 991 et elle a été la premiére
du secteur bancaire a I'étre. Elle a donc changéaie et devint_a BNI - Crédit Lyonnais

Madagascar.

Cette privatisation a procuré beaucoup d’avantagasBNI-CLM parce que son principal
actionnaire était le groupe Crédit Lyonnais quicedte époque, faisait partie des plus grands
groupes mondial dans le secteur bancaire. De paus)ée 2004 est marquée par la fusion du
groupe Crédit Lyonnais et du groupe Crédit Agricdiette fusion ne fait que renforcer la
potentialité de la BNI-CLM qui peut désormais ptafide la synergie entre ces deux groupes. En
effet, nous pouvons citer les quelgues performasg@sntes pour le Crédit Agricole :

3*™mondial pour les Fonds Propres

4*™ mondial pour les Actifs
- la premiere banque de détail en France avec 2lonslde clients, 9 100 points de vente
et 24% de part de marché.

- En France toujours, il est le numéro un dans leadoendu crédit a la consommation.

En bref, la privatisation de la BNI-CLM Iui a donnén seulement un avancement par
rapport a ses concurrents mais surtout une graaplacité due a l'affiliation avec des grands
groupes.



Section 3 — La BNI-CLM actuelle
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3.1 — L'identité actuelle de la BNI-CLM

3.1.1 - Fiche signalétique

RAISON SOCIALE

Bankin’Ny Indostria Credit Lyonnais de
Madagascar BNI-CLM

FORME JURIDIQUE

Société Anonyme

CAPITAL SOCIAL

2 700 600°000 MGA

SIEGE

74, rue/du 26 Juin 1960
Antananarivol01 MADAGASCAR

Nom DU DIRECTEUR GENERAL

Monsieur Dominique TISSIER

SECTEUR D’ACTIVITE

Secteur bancaire

EFFECTIF 530

NOMBRE D' AGENCES DANS TOUTE L’ ILE 21

TELEPHONE (261 20) 22 228 00/ 22 23951 / 22 396
TELEX 22 205 CLMAG MG

E MAIL Infos@bni.mg

FAX (261 20) 22 337 49
REGISTRE DE COMMERCE 11018

NUMERO D’INSCRIPTION SUR LA'LISTE DES

BANQUES ET ETABLISSEMENTS EINANCIERS

05/BA/1991 du 19 décembre 1991

3.1.2 — Actionnariat

NOMS DESAC TMONNAIRES PARTS SOCIALES
CREDIT LYONNAIS GLOBAL BANKING 51%
ETAT MALGACHE 32.58%
SOCIETE FINANCIERE INTERNATIONALE 10%
PERSONNEL DE LABNI-CLM 4.42%
BANQUE DE LA REUNION 2%
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En avril 1988, la BNI devient une Société Anonym@ammée BNI-CLM au capital
social actuel de 2 700 000 000 MGA qui se divisd @ 000 actions d’'une valeur nominale de
15 000 MGA détenu par le Crédit Lyonnais Global Bag de France, filiale du Crédit
Lyonnais, qui a le contrdle majoritaire de la bamagwec 51% de prise de participation et I'Etat
Malgache avec 32.58% des actions. Les 16.42% testaont détenues par la Société Financiere
Internationale, le personnel de la BNI-CLM et lanBae de la Réunion, filiale de la Caisse

d’Epargne Provence-Alpes-Corse-Réunion, avec unggapective de 10%, 4.42% et 2%.

3.2 - Les objectifs généraux pour rester leader

L’objectif principal de la BNI-CLM est de resteaque leader du systéeme bancaire avec
une part de marché de 30% non seulement en forgses; emplois et ressources, mais dans
tous autres domaines d’'importance : crédits doctaires, flux, Marché Interbancaire de Devise,
monétique, formation, etc.). Afin d’y parvenir et céussir pleinement, la BNI-CLM se fixe les
objectifs suivants :

=» Pérenniser la profitabilité

Orienter I'état d’esprit et le comportement de elmagers I'optimisation permanente de la

rentabilité et la maitrise des risques

=» Valoriser la clientéle
Etre a I'écoute du client, adapter notre commuiooaexterne afin d’étre créateurs de

valeurs pour séduire et fidéliser la clientéle

=» Cultiver I'esprit d’équipe
Développer la communication, le dynamisme des lotiaeurs, le sentiment
d’appartenance, la culture d'entreprise et la nabibn par un management courageux,

responsabilisant et positif

= Viser I'excellence
Rechercher la qualité en permanence : zéro ddfabiljté, respect des délais, développer
la compétence des collaborateurs, moderniser I'etitse donner les moyens de mesurer la

satisfaction du client
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=» Innover en permanence
Anticiper le marché en étant en veille constantégrcde nouveaux produits, se remettre

en cause, adopter une démarche proactive

=» Défendre I'éthique

A part ces objectifs, la BNI-CLM s’efforce aussi détecter et de satisfaire les besoins
exprimés par sa clientele puisque I'avenir de lago@ dépend essentiellement de celle-ci. Elle
essaie de répondre a ces besoins par les protdsésvices bancaire, diversifies et performants
gu’elle met a la disposition de tous ses clients. @us la BNI-CLM assure les opérations
courantes d’'une banque, c’est a dire la collecteéé®t et I'octroi de crédit.

Section 4 : Les activités de la BNI-CLM

Selon le Petit-Dutalillis, &ont considérées comme banques les entreprises ou
établissements qui font profession habituelle dmeveir du public, sous forme de dépéts ou
autrement, des fonds gu'’ils emploient pour leurppeocompte en opérations d’escompte, en

opérations de crédit, ou en opérations financiéres

En d’autres termes, les principales fonctions diviéés d’'une banque sont d’'une part la
« récolte » de fonds venant de la clientele mdigém sous forme d’ouverture de compte de
divers types : comptes a vue, compte épargne, emperme, ...ainsi que d’autres formes de
placement a savoir le Bon de trésor par adjudinaiioBTA, le Bon de Caisse.

La clientele de la BNI-CLM est composée de troiggaries de déposants a savoir :

- les institutionnels, c’est a dire, toutes assaowieti d’envergure nationale, collectivités
(Administration et Organismes publics), écoles, liais internationaux, ONG,
associations caritatives, banques

- les grandes entreprises : toutes entreprises agtlisn chiffre d’affaire supérieur a 4
milliards de MGA

- les particuliers : toutes personnes physiques
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- les professionnels : toutes entreprises individsaléalisant un chiffre d’affaire inférieur a
5 milliards de MGA

- les PME : toutes entreprises réalisant un chiffedgfaire compris entre 1 milliard et 4
milliards MGA

4.1 — La collecte de dépot

Les banques sont autorisées a collecter des fangsildic et d’en assurer la garde. Elles
ont aussi la possibilité d'utiliser les fonds regusur leur propre compte, mais sont dans
I'obligation de les restituer a la premiere demadelg déposants.

Pour collecter les dépots de ses clients, la BNMGhet a la disposition de ceux-ci deux
catégories de comptes :
» Les comptes a vue

e Les comptes a terme

A part les comptes a vue et les comptes a terraddNI-CLM propose aussi a ses clients

les bons de caisse et le compte épargne.

4.1.1 - Les comptes a vue

Ce sont des dépo6ts que I'on peut retirer a tout emnlls sont ouverts aux personnes
physiques ou morales.

=>» les comptes de cheques

lls sont ouverts a des particuliers non commercant& des commercants pour leurs
opérations personnelles et enregistrent les déidtstraits effectués par leur titulaire ainsi que
les opérations sur achats ou ventes de devises etihises a I'encaissement. Les institutionnels
peuvent aussi bénéficier du compte de cheque. Haipe, ils ne peuvent étre débiteurs. Le
montant minimum d’ouverture de compte est actuadl@négal a 400 000 MGA, non rémunére
et les frais de tenue de compte s’élevent a 9 OGANar trimestre, majoré du montant de la
TVA.
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=>» Le compte courant

Contrairement aux comptes de cheques, il est s entreprises et commercants. En
effet, le compte courant enregistre, en sus dedsfd@posés et les retraits effectués par le client,
des avances consenties par la Banque. Il y a umesntion implicite entre cette derniére et son
client concernant les opérations passées. Parquase le compte peut étre créditeur ou débiteur
a certains moments. L'ouverture du compte s’efflectuec un montant minimum de 1 000 000
MGA, non rémuneéré et les frais de tenue de commes(taxe) s’élévent a 12.000 MGA par

trimestre.

4.1.2 - Le compte a terme

Ce compte est un instrument de placement a cauanetesn Ariary ou en devises, ouvert
aux personnes physiques ou morales, ou le tauxéBinet la durée sont connus a I'avance. Le
déposant fixe lui-méme au préalable la durée depmement (généralement de 12 a 24 mois) et
le retrait ne peut avoir lieu qu'a I'échéance. lfesds déposés seront bloqués pendant toute la
durée convenue et seront mis a la disposition @akaue, lui permettant des emplois plus longs.
En contre partie, la Banque verse des intérét€pagant. Le taux est déterminé au moment ou le
placement est effectué et reste fixe pendant tautirée du placement, dépendant des taux en
vigueur sur le marché. Si le taux d’intérét intertaire évolue, le taux d’intérét convenu continu
néanmoins a s’'appliquer jusqu’a I'échéance du dépést & noter que le taux peut étre modifié a
chaque échéance.

En principe, les intéréts réalisés sur le compterde sont fonction de la durée et du
montant investi. lls sont disponibles soit a I'éa@hée soit a la périodicité choisie par le client
(annuelle, trimestrielle, mensuelle).

Le dépdt sur un compte a terme est illiquide, katest disponible qu’a I'échéance fixée

contractuellement. Mais le rendement est certagoehu d’avance sauf pour les comptes a terme

en devises ou le déposant doit tenir compte detutitions des cours de change.

10
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4.1.3 - Les bons de caisse

Les bons de caisse sont des titres émis par laubagtgsouscrits par sa clientéle. Ils sont
accessibles aux personnes physiques ou moralesntéeéts créditeurs servis sur les bons de
caisse peuvent étre payés a la souscription (pospies), a I'exception de ceux a la période
postérieure a la deuxieme année, lesquels sonblesya I'échéance. Le taux d’intérét varie

suivant la durée de placement et le montant dépose.

4.1.4 - Les comptes d’épargne : « Epargne plus »

Ce compte sur le livret ou compte d’épargne, careemniquement les personnes
physiques. « Epargne plus » complete le compteeailvenregistre les versements et les retraits

effectués par le déposant.

Il peut recevoir des versements de cheques etrelstiér créditeur d’au moins 200 000
MGA pendant son fonctionnement, mais il ne fait palgiet de délivrance de carnet de chéques.
Il permet également de constituer une épargne @eaption : le titulaire peut déposer et retirer

son argent a tout moment, il n'y a pas de datehdaoce.
Ce produit de placement permet a la banque ddistatles dépbts a moindre frais et de
confronter sa position sur le marché. La banqueguitusa politique privilégiant les ressources

les moins chéres tout en s’efforcant de réduirédes créditeurs.

4.2 — L'octroi de crédit

La banque remplit principalement une double fomctida distribution de crédit et la
création monétaire.

En pratique, ce sont les mémes opérations qui elseuat & ce double résultat, la création
de monnaie se réalisant toujours a l'occasion d'disribution de crédit. Les crédits se

repartissent en fonction de leurs durées, de l#hjets et des garanties qui les accompagnent.

Les opérations de crédit sont des opérations pguédles la banque consent un prét a un

particulier ou aux entreprises en contre partiee’promesse de remboursement a une échéance

11



Stratégie de développement du marché des partisui€as de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

fixée a I'avance. Les opérations de crédit revéteet grande importance pour toutes les banques
car elles permettent d’augmenter les bénéfices amque, d’une part, et de l'autre, de financer

tant les particuliers que les entreprises pourrassa bonne marche de leurs activités.

La banque dispose de ses fonds propres et desdépdseés par les clients, qu’elle utilise

pour consentir ces credits.

La BNI-CLM offre a ses clients les crédits suivant
- le « Crédit Personnel » destiné pour le marchddesculiers
- le crédit destiné pour le marché des Professioneel€ntreprises : le crédits de

fonctionnement

4.2.1 — Le Crédit Personnel

Ce crédit est octroyé pour une durée de 6 mo®lamois. Le montant varie en fonction
du revenu du bénéficiaire mais peut aller jusquia0®0 000 MGA. Les taux d'intérét est

maintenant fixe en fonction de la durée de rembmuent.

4.2.2 — Les crédits de fonctionnement

lls sont sollicités pour faire tourner les actigi®urantes des entreprises, par exemple en
cas dinsuffisance de fonds de roulement ou deksto€e type de crédit résout en fait le

probléme de trésorerie.

Il est surtout demandé par les entreprises saiém@mpour combler le retard d’entrée des

recettes alors qu’il doit faire face a des dépemesdiates.

Parmi ces crédits de fonctionnement, nous trouvons

» les crédits par caisse : les découverts bancdadacilité de caisse, le financement des
stocks tels que les avances sur marchandises (A88/xvances sur produits (ASP) et le
crédit de campagne ;

» les crédits de mobilisation des créances a saVvescompte commercial ;

= |es crédits d'investissement.

12
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La diversification de ses produits et services’'aae des stratégies optées par la banque
pour fidéliser davantage sa clientéle. Face augeexies latentes et implicites de sa clientele, la
BNI-CLM se doit d’étre aux aguets de I'évolution e Technologie, I'informatique et de la

Communication pour satisfaire sa clientéle.

A part les opérations courantes d’'une banque airseegodépbts et les retraits, la BNI-
CLM offre a sa clientéle une large gamme de sepétdes produits.

4.3 - Les produits et services de la BNI-CLM : dis#iés et performants

4.3.1 - Les produits d’assurances

La BNI-CLM offre & ses clients 3 produits d’assu@n

> Vialis et Supervialis :

Ce sont des produits d’assurance de la BNI-CLM p#&ant le versement d’'une
indemnité a I'assuré lui-méme en cas d'invaliditeaoses bénéficiaires en cas de déces. Tous les
titulaires de compte actif chez la BNI-CLM peuveduscrire. Vialis et une assurance décés
accidentel et Supervialis est une assurance déggsdause.

» L’Epargne Retraite :

C’est une retraite en rente ou en capital poutrbegilleurs des professions libérales et
une rente complémentaire a celle de la CNAPS psusalariés. Tous les titulaires d’'un compte
de dépdt, d’'un compte épargne ou d’'un compte cow@mmercial sont assujettis. Le montant
des rentes ou du capital dépend de I'dge du s@iseriau moment de la souscription et du
montant de la cotisation. Elle est divisée en dmations :

- L’option classique

- L’option spécial capital
Avec l'option classique, le souscripteur choisitsl de sa souscription le mode de

reglement de sa retraite : sous forme de renteoos forme de capital. Mais avec I'option

spécial capital, le reglement de la retraite se tiquement sous forme de capital.

13
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4.3.2 - Le cheque bleu
L’achat de cheque BNI-CLM permet aux clients d'éwite transport de fonds lors de

leurs déplacements a travers Madagascar et de téglransactions gu'ils effectuent auprés des
opérateurs agréés par la Banque. C’est un chegurenddontant prédéterming, qui nécessite la

perception d’'une commission a chaque achat.

4.3.3 - Le systeme de Terminal de Paiement EleiciuenTPE)

Il permet aux opérateurs et aux commercants I'sseanent des recettes payées avec les

cartes portant le logo Visa. Ce systeme garantialement des recettes aux opérateurs puisque
les montants des ventes seront portés au crédibrdeompte en Euro ou en Ariary. Le nombre
de TPE de la BNI-CLM compte actuellement 141 congauets.

4.3.4 - Cash Advance

Il permet aux porteurs de cartes VISA de faire eleaits d’especes (contre-valeur en
Ariary) aupres des guichets « change manuel » 8&laCLM, a des conditions avantageuses et
en toute sécurité.

4.3.5 — Les produits électroniques : la gamme Elio

La BNI-CLM posséde aujourd’hui deux services élmuifues permettant la gestion a
distance des comptes de ses clients adhérentsgla possibilité de consulter leur solde, les 5
dernieres opérations effectuées, de passer des aas) de chéquiers ainsi que d’effectuer des
virements. Les deux produits qui permettent d’aacies a ces divers services sont Elionet, si le

client veut utiliser le téléphone et Elionet sclient veut gérer son compte via Internet.

4.3.6 — La gamme de carte de la BNI-CLM

Ces cartes a paiement électronique de la BNI-CLMt sbfférenciées au niveau de

services mis a la disposition de leur propriétaeireermettent de retirer 'argent 24heures / 24 et
7jours/ 7.
Les cartes ont été concues a la mesure des exgdada clientéle dont :
= Carte Select qui est une carte de créedit visariatemale

= Carte Univers : carte visa électron internationale
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= Carte Essentiel : carte visa électron nationale

= Carte Lion : carte de retrait privatif

4.3.7 - Western Union
La BNI-CLM a adhéré au réseau Western Union et ggepce service dans 7 de ses
agences. Ce service permet la réception d’argemintede I'étranger rapidement et en toute

sécurité & Madagascar.

4.3.8 — Le Pack PME
Récemment lancé, le Pack PME est un ensemble dhiifradestinés aux petites et
moyennes entreprises pour faciliter la gestionedes! affaires. Le Pack PME est composé par un
compte PME, un moyen de gestion de copte (Elioogiarate) et un crédit avec des conditions

préférentielles a la clé.

La performance des produits et services de la BNLM lui donne un avantage
concurrentiel par rapport aux autres banques. Dasplla BNI-CLM est considérée comme la
banque de référence a Madagascar. Ce statut, layBare doit a la confiance et a la fidélité de
sa clientéle. De ce fait, la BNI-CLM a cherché unslité de service toujours croissante qui

constitue des atouts la démarquant de ses condstren

4.4— Les atouts démarquant la BNI-CLM de ses coments

4.4.1 - Une proximité et une écoute de la client@lgours plus grande

Ceci se traduit par I'écoute des besoins de lantélie grace a I'extension du réseau des
guichets automatiques de banques durant cette 200dgla BNI-CLM possede le parc de GAB
le plus important a Madagascar) et a assurer latisfaction en élargissant leur gamme de
services et produits aussi personnalisés que pesailinstar des 4 différentes cartes bancaires

BNI-CLM choisies selon les besoins et le profillknéficiaire.

4.2.2 - L'utilisation généralisée de la technolodgepointe

Depuis quelques temps, les clients de la banqwemieplus obligés de se rendre dans une

agence pour certaines opérations grace aux senitieset, Eliophone et aux guichets
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automatiques de banque. Ce dernier permet, ersauililes cartes bancaires BNI-CLM,
d’effectuer des opérations autres que le simplaitet’argent, entre autre, la consultation du
solde, I'impression d'un relevé de compte, ce qumstitue un avantage concurrentiel non
négligeable.

4.4.3 - La convivialité des infrastructures d’adgtue

Malgré toutes ces facilités de transactions « danég », la BNI-CLM met un point
d’honneur a veiller & la convivialité et a la mad&¥ de ses locaux. L’agence de Tamatave et

I'agence Zénith sont parmi les modeles les plussiéu

Malgré tous ces avantages, la BNI-CLM ne réussas § atteindre ses objectifs sans une
structure bien organisée et adéquate.

Section 5 — La structure organisationnelle de la BI-CLM : une structure pour

atteindre les objectifs

La structure de la BNI-CLM a évolué au cours dupsnsuivant ses activités et son
orientation globale. Ainsi, a I'époque pendant ktpila BNI participait au capital de certaines
sociétés, il existait une direction qui s'occupsgitcialement de la gestion de ces participations,
appelée Direction de Participation et Etudes.

Comme nous avons déa vu dans le paragraphe ntraithistoire de Ila
BNI-CLM, pendant la période de nationalisationBldI-CLM s’adressait surtout aux entreprises
et aux industries. Donc, la direction de I'exploda s’occupait essentiellement des relations

avec les grandes et moyennes entreprises.

C’est seulement au cours de I'année 2004 quedatdin de I'exploitation est divisée en
deux directions et est chapeautée par deux dinegéméral adjoint, le Directeur Général Adjoint
— Marché des Particuliers et Professionnels et ilecieur Général Adjoint — Marché des
Entreprises et Institutionnels. Cette division®stout due a I'orientation stratégique actuelle de

la banque qui s’attelle désormais dans la conqigtelients particuliers et professionnels.
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5.1 — L'organigramme actuelle de la bangque

Avec un effectif de 530 agents en fin 2004 la BNUMC est organisée selon son

organigramme (Voir annexe 1 — Organigramme de |&®Mdit Lyonnais Madagascar).

La|BNI-CLM|a procédé a une refonte de son orgamugne général en empruntant le
systeme d’organisation des grandes entreprisestidratklles pour mieux s’adapter a son

environnement.

5.2 — Ro6le de chaque département de I'organigramme

5.2.1 - La Direction Générale :

Elle est dirigée par I’Administrateur Directeur @éal. Il est assisté par le Comité

Exécutif afin de définir la stratégie et les gramddentations de la Banque.

5.2.2 - L'Inspection Générale :

Elle est chargée de I'audit interne de la Banque :

Elle est le responsable de la fonction audit irdednla BNI-CLM, définie par les

normes du groupe ;

Rattachée hiérarchique a la Direction Générale wllayelle rapporte directement,
elle assure également un reporting fonctionnelctlievec le secteur audit interne
régional ( BRI-DFI, région Afrique Moyen Orient } Binspection Générale Crédit

Lyonnais Paris ;

Elle communique a la Direction Générale des élémeérdppréciation, assortis de
recommandations sur la régularité, la sécuritéeffidacité des opérations conduites
au sein de la Banque ;

Elle s’assure que le systeme de contrdle interna &\I-CLM dispose de structures
et de procédures adéquates (existence, efficadt&rence, qualité, ameélioration de
fonctionnement) ;

Elle donne son avis sur le projet d’évolution daerdanisation ou d’élaboration de

procédures nouvelles ;
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- Elle est autorisée a faire des recherches dans lesusiépartements, services et
agences.

5.2.3 - La Direction des Ressources Humaines

Elle couvre :
- La gestion du personnel ;
- La formation ;
- Le SG-DRH et communication interne
- La production ;

- Le service médical.

Elle propose et aprés validation par le comité etigenet en ceuvre la politique relative a
tous les compartiments de la Gestion des RessoHiwesines allant du recrutement au dépatrt.
Elle gere les Ressources Humaines dans le cadm@ géf le code de travail, la convention
collective des banques, et le code de déontol&die.maintient d'une maniére permanente les

relations avec les partenaires sociaux.

5.2.4 - Le Secrétariat Général

Il couvre :
- Le département juridique, fiscal et réglementaikalidation des contrats,
conseil...)
- Les études eéconomiques financiéres et la veil&égque ;
- Les grandes relations et I'ingénierie financiére ;
- La maitrise d'ouvrage délégué (mise en ceuvre dgstpridentifiés en interne) ;

- La communication externe.

Il assure les relations avec les banques intemedgs et les autorités bancaires locales.

5.2.5 - La Direction des Engagements

Elle assure la bonne maitrise du risque de contiepdans toutes les phases de relation

avec les clients :
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- Analyse du risque ;

- Prise de décision ;

- Suivi du risque ;

- Traitement des situations difficiles ;

- Recouvrement.

5.2.6 - Le Pble Exploitation

Il est assuré par deux Directeurs Général Adjoxp&tation :

- Le Directeur Général Adjoint du Marché des Pari@sl et des Professionnels
(DGA/MPP)

- Le Directeur Général Adjoint du Marché des Entregsi et Institutionnels
(DGA/MEI)

Le rdle du pble exploitation est d’assurer la cqtiom et la mise en ceuvre, aprés décision
du Comité Exécutif dont il est membre, de la pglie de la Banque dans tous les domaines
touchant I'exploitation commerciale, ainsi que dgller a la qualité de I'image de la Banque

aupreés de la clientéle.

Le DGA/MEI a sous sa tutelle :

» La Direction du Marché des Entreprises (DME) : giee les entreprises de différents
secteurs d’activités dans tous les réseaux ;

» La Direction du Marché des Grandes Entrepriseke:ggre la relation de la Banque
avec les grandes Entreprises

» La Direction des Institutionnels : elle assuredat@n et le suivi des éléments tels que
les organismes culturels, les ambassades, lesisatjans non gouvernementaux et
les divers projets ;

» La Direction de I'’Appui Commercial : assistance ausirative a I'exploitation ;

» La Trésorerie et Change : gestion du Marché Interdiee de Devises et la trésorerie

en franc malgache et en devises.

Le DGA/MPP quant a lui chapeaute :
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La Direction du Marché des Particuliers et Profamsels / Agence TANA qui

supervise les agences a Antananarivo

* La Direction du Marché des Particuliers et Pratessels / Agences provinces qui
s'occupe des agences en province

» La Direction du Réseau : elle gere les agencestdifemarivo et des provinces. La
clientele est surtout composée des particuliedegprofessionnels ;

* Le Péle Produit : en charge de la mise en ceuvia gelitique commerciale définie

pour chacun des segments de clientéle, promow®ioltils de mesures des objectifs

de I'exploitation commerciale ;

* Le Service Marketing

5.2.7 — Le Conseiller du Directeur Général

Il participe a la définition de la politique et dee stratégie de la Banque et assiste le
Directeur Général dans la mise en ceuvre des adimatégiques.

Il assure la supervision opérationnelle et stratdgiliée a la communication externe et
aux activités permettant de garantir le bon exerdic métier de la Banque dans les différentes

unités.

5.2.8 — La Direction de Production

Elle supervise et coordonne les opérations oménaglles du département des Opérations

Internationales, des Opérations Domestiques, daisse et des unités directement rattachées.

5.2.9 — La Direction Support

Elle regroupe : la fonction- comptabilité — Comeréle Gestion, I'Organisation, la gestion

des moyens informatiques et des moyens généraux.
Il assure la mise en ceuvre de la politique dedadBe en fournissant aux différentes

unités les moyens matériels et informationnels |genmettant de fonctionner dans de bonnes

conditions au meilleur codt.
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5.3 — Place du Service Marketing dans la structwe la BNI-CLM
Selon I'organigramme, le Service Marketing estacté directement au DGA / MPP.

Ainsi, il accomplit essentiellement des actionsrkeing pour les particuliers et les

professionnels.

Cependant, il ne peut pas ignorer la Direction dwardlé des Entreprises et
Institutionnels. En effet, cette direction a bestinservice marketing pour :
- la tarification des produits et services celleffreopour ses clients, a la révision de ces
tarifs par rapport a la concurrence
- al'amélioration des conditions de produits

- au lancement de nouveaux produits pour les ensepst les institutionnels.

De plus, le service marketing offre aussi ses atiests pour le compte des autres
directions non rattachées a I'exploitation. Le ssaé&i-aprés nous montre quelques exemples de

services que le service marketing accomplit poardiections.

COMMUNICATIO
N EXTERNE

DIRECTION
de la
PRODUCTION

Tarification des opérations Assistance dans I'élaboration des
domestiques et supports publicitaires
internationales

Service
Marketing

Mise a disposition des outils pour

faciliter les taches au quotidien Etudes sur les offres de prestations

) des décideurs externes : choix de fournisseur
(grille de scoring pour I'étude de

dossier de crédit)

DIRECTION
DES
SUPPORTS

DIRECTION
DES
ENGAGEMENTS

Quelques exemples de services accomplis par le\dee marketing envers les autres directions
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En bref, le service marketing participe pour urende part au bon fonctionnement de la
Banque et considéré méme comme le service clélidecce

Section 6 — Le réseau d'implantation de la BNI-CLM: une organisation de

proximité

Pour permettre a ses clients d’effectuer leursstetions, d’avoir accés aux produits et
services bancaires, la BNI-CLM met a la disponitite ses client®1 agenceséparties dans la
capitale et 12 villes de province de Madagascar.

De plus, 17 guichets automatiques de banque (GAB}yont également mis a la
disposition des clients 24 heures sur 24 et 7 jsur pour leurs retraits, la consultation de leur

solde, I'édition d’'un relevé, la commande d’un ahiéqet les virements entre leurs comptes.

Enfin, 7 guichets Western Unionsont aussi disponibles dans certaines agences pour
recevoir de I'argent envoyé de I'étranger.

La carte de Madagascar en Annexe 2 nous montnélles d'implantations des agences

de la BNI-CLM avec la localisation des GAB et descets Western Union.
Comme notre étude est axée sur un segment derdaté de la BNI-CLM, le marché des
particuliers, nous allons développer dans la sedfig suit I'évolution de ce marché depuis 1999

a nos jours.

Section 7 — L'évolution du marché des particuliersie BNI-CLM depuis 1999 a nos

jours

Certes, au début, la BNI-CLM était réputée comme banque d’entreprises mais les
particuliers ont toujours eu leur place au seinal®anque. Elle s’intéressait surtout, si nous
parlons des clients particuliers a ceux qui avaigrg grande potentialité de ressources, c'est a

dire les personnes qui faisaient partie de la cat@gocio-professionnelle trés élevée.
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Par conséquent, il y avait une époque pendant llaglee BNI-CLM a adopté une

politigue de sélection de client particulier engagdant en relation que les « bons clients ».

Cependant, les graphes ci-dessous concernantutéwold’ouverture de compte de 1999
a 2004 nous indiquent que ceux-ci n'a cessé d’antgmesauf pendant la période de crise en
2002.

Evolution du nhombre d'ouverture de compte de Evolution du nombre d'ouverture de

dépot de 1999 & 2004 compte Epargne Plus de 1999 & 2004

Année 1999  Année 2000  Année 2001  Année 2002  Année 2003 Année 2004 Année 1999 Année 2000 Année 2001 Année 2002/ Année 2003 Année 2004

Ces graphes nous montrent une augmentation sigiiviecde I'ouverture de compte de
dépbt et Epargne Plus a partir de I'année 2002sN&s statistiques révelent que 60 % des
ouvertures de compte de dépodt en 2002 sont efiecper des clients « haut de gamme ». Pour le

compte Epargne Plus, la proportion n’est que 34%.

Nous pouvons en constater qu’'a cette époque, lagqo@ de sélection était présente. Ce
sont seulement les bons clients qui avaient le moj@uvrir un compte de dépbt soit a cause des
conditions requises a l'ouverture, soit a causkadamn acceptation toute pure de I'ouverture. Des
comptes non mouvementés ont été aussi fermésscangimentent les charges administratives de

la Banque pourtant, ne contribuent pas de facaonifgigtive a la rentabilité.

Avec une augmentation d’ouverture a I'ordre de 188ar le compte de dépdt et 64%
pour le compte Epargne Plus pour 'année 2004 ggpart a I'année précédente, la proportion
d’'ouverture de compte entre les particuliers « ldugamme » et « bas et moyen de gamme »
s’équilibre avec 52% de « haut de gamme » poumtapte de dépbt et seulement 19% pour

I'Epargne Plus.
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En résumé, nous pouvons dire que les clients pédis ont toujours eu leur place au sein
de la BNI-CLM. Méme si les clients moins intéredsgpour la Banque ne pouvaient pas accéder
au compte de dépét, ils avaient toujours I'occasimuvrir un compte Epargne qui leur est plus

adapté compte tenu de la rémunération de ce compte.

L’objectif de cette recherche est d’essayer de ggepdes stratégies pour développer le
marché des particuliers de la BNI-CLM. Une telldlexdon requiert une démarche bien
déterminée et bien fondée. Nous allons donc abalaes le chapitre suivant les caracteéristiques

de cette démarche qui éstdémarche marketing.

CHAPITRE 2 - THEORIE GENERALE SUR L'OUTIL DE GESTIO N : LA DEMARCHE
MARKETING

Section 1 :_Le Marketing

1.1 - Définition

Le Marketing est un état d’esprit et de technicuessnettant a une entreprise de conquérir
des marchés voire de les créer, de les consender les développer. L'état d’esprit ou l'attitude
marketing équivaut a se placsystématiquementdu point de vue du consommateur et a
analyserconstamment les besoins et les désirs de la clientéle de facmily adapter plus
efficacement que la concurrence. L'optique marnkgtst en effet une logique du besoin, elle
revient a proposer au client le produit, la satiifen qu’il souhaite, a I'endroit, au moment sous
les formes et au prix qui lui convienfR Yves CHIROUZE, professeur agrégé a Montpellier I,
expert en diagnostic d’entreprise, directeur duuyge d’étude et de recherche en marketing, prix

du meilleur ouvrage en marketing en 1984 par laugekarvard — Expansion)

1.2 — L’état d’esprit marketing

C’est une attitude mentale profonde et permangmiteonsiste a attacher dans la gestion
d’'une organisation une importance primordiale aabations de cette organisation avec les

publiques dont elle dépend.
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Section 2 : La démarche marketing

L’esprit marketing est une attitude mentale prd®et permanente qui consiste a attacher
dans la gestion d’'une organisation une importamicegodiale aux relations de cette organisation
avec les publiques dont elle dépend. Pour étreaefdi, une telle attitude doit étre complété par
une démarche intellectuelle rigoureuse d’élabonaties politiques de marketing. Cette démarche
comporte 3 caractéristiques majeures :

- Un effort de rationalité
- Une prise en compte dialectique des objectifs degdinisation et des caractéristiques du
marché

- Une hiérarchisation des diverses décisions de riagke

2.1 — Un effort de rationalité

Les qualités les plus importantes pour un respdasabrketing comme tout gestionnaire

sontl'imagination, le bon sens, le dynamisme, le sesssrdlations humaines et le caractere.

Mais toutes ces qualités réunies ne 'empécheaaitde faire souvent de graves erreurs si
dans la préparation de ses décisions, ou si I'éfepr, dans I'élaboration de ses stratégies et
politigues de marketing, s’il ne s’efforce pas ennpanence a faire preuve de rationalité. L’effort
de rationalité comporte 2 aspects principaux : €'wart, I'utilisation constante, implicite ou
explicite, d'un modeéle de raisonnement téléologjepied’autre part, dans la mesure du possible,

le recours a des méthodes scientifiques.

2.1.1 — Un modéle de raisonnement téléologique

Le model téléologique (ou model fin - moyen) ésné validité discutable lorsqu’il s’agit
d’expliquer la plupart des comportements humaing itaest rare que ceux-ci soient
exclusivement ou principalement rationnels. En mehe, il est tres utile, en tant que model

normatif pour préparer les bonnes décisions.
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La premiére étape du raisonnement téléologiqusistena formuler, de la maniere la plus
précise et opératoire possible des objectifs qae poursuit en les hiérarchisant ou en les
pondérant s’ils sont multiples. Bien que l'utilitBune telle formulation paraisse en théorie
évidente dans la mesure ou I'on ne voit pas commenqourrait discuter des moyens sans avoir
préalablement défini les fins, il arrive frequemmen pratique gu’elle soit faite d’'une maniere
insuffisamment précise ou rigoureuse. C’est pdiéoement grave lorsque plusieurs personnes
sont appelées a participer a la prise d’'une décissd en effet, elles ne se font pas exactement la

méme idée des objectifs, il est peu probable sgluissent se mettre d’accord sur les moyens.

Les objectifs une fois clairement formulés, laxiéme étape consiste a inventorier et a
analyser les ressources et les moyens d’actionatodispose, ainsi que les contraintes de toutes
nature dont il faudra tenir compte (force et fasske de I'entreprise, moyen financier, technique et

humain disponible, réglementation juridique, cagestique structurelle du marché).

La 3™ étape consiste & faire un inventaire des difféeenttions ou stratégies possibles
compatibles avec les moyens dont on dispose et lagecontraintes qui ont été recensées et

susceptibles d’'atteindre les objectifs qu’on sfess.

Chacune des stratégies ainsi inventoriées fais &llobjet d’une évaluation qui consiste a
essayer de prévoir ses effets probables par rappartobjectifs visés. C'est &£ étape du

raisonnement.

Si au terme de cette étape, I'une seulement datgies évaluées apparait susceptible
d’atteindre les objectifs visés, on 'adopte. Sigiurs d ‘entre elles répondent a cette condition,
on choisit la meilleure d’entre elles et si au caing, aucune d’entre elles n'apparait satisfaesant
par rapport aux objectifs visés, on fait un retenrarriere dans le processus, soit en imaginant
une nouvelle stratégie, soit en remettant en c@esw@ines des contraintes que l'on s’était

imposées méme en réduisant ou en modifiant lestifigjgu’on avait définis au départ.
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1% étape

2°™ &tape
3°™M gtape
4éme

étape

5°™M &tape

Formulation opératoire des
objectifs

l

Analyse diagnostic des moyens
disponibles et des contraintes

l

Inventaire et formulation des
stratégies possible

l

Evaluation prévisionnelle des
stratégies envisagées

l

Choix d’'une stratégie ou
réitération du processus

2.1.2 — Le recours a des méthodes scientifiques

Réduction ou
modification des
obhiectifs

Remise en cause de
certaines contraintes

Définition d’une autre
stratégie

La rationalité de la démarche marketing se mateifesissi par l'utilisation, dans la

mesure du possible, des méthodes scientifiquestellEs méthodes peuvent étre utilisées a

plusieurs étapes du raisonnement téléologiqueeXanple :

- Les modeles de pondération et d’arbitrage peuvenmettre de mieux formaliser la

hiérarchie des objectifs lorsqu’ils sont multiples de parvenir a une évaluation

synthétique de chaque stratégie a partir de I'étmn analytique de ses divers effets.

- Les techniques d’étude de marché et de segmentddsnmodeles explicatifs et les

méthodes de prévisions peuvent étre utilisés poéwoir plus sGrement les réponses du

marché aux stratégies envisagees.

- Des méthodes mathématiques peuvent étre utilisédsip pour choisir une stratégie

optimale (exemple : la programmation linéaire) aurmpmesurer les risques associés aux

différentes stratégies envisagées (exemple : tasapilités).
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2.2 — La dialectique de I'entreprise et du marché

Cette deuxieme caractéristique majeure de la ddrmeamarketing est une démarche
dialectique qui doit constamment prendre en conipge exigences ou aspiration souvent
contradictoire de I'entreprise et du marché. Cettetradiction ne peut pas étre surmontée d’'une
maniere simple, c’'est a dire en privilégiant sysitbquement I'un des deux acteurs. D’'un coté,
en effet, I'entreprise ne peut pas ignorer leguales, les habitudes et I'intérét de ses publitss
peine de ne pas pouvoir leur vendre ses produdd.aDtre, elle ne peut pas en général satisfaire
leurs désirs sous peine de ne pas réaliser sesepropjectifs. En d’autres termes, elle ne peut
pas espérer exercer une influence toute puissantie snarché ni s’y adapter ou s’y soumettre

servilement.

Une politigue de marketing comporte donc toujaursiosage de ces deux éléments. Pour
choisir ce dosage, il est nécessaire de bien apprée qui, dans les attitudes et comportements
du public, échappe aux possibilités d’'influencel’datreprise et ce qui, au contraire peut étre
modifiées par ses propres actions.

2.3 — La hiérarchie des décisions marketing

La troisieme caractéristique principale de la d&ma marketing est d’établir et de
respecter une norme hiérarchique entre les difféigpes de décisions. L'univers des décisions
marketing est immense et varié. On peut dire, éet,efue toutes décisions prises par une
entreprise est une décision marketing si elle ar pmajet, ou méme seulement si elle est
susceptible d’avoir pour effet, de modifier le degtadaptation des produits de I'entreprise a son
marché ou encore d’influencer les attitudes owlamortement de ce marché. A ce titre, sont par
exemple des décisions marketing, méme si ellesisspirées par d’autres considérations :

- La modification des caractéristiques d’un produit

- L’élargissement ou une réduction de la gamme

- La fixation ou le changement d’un prix de ventedaine politique tarifaire
- L’embauche d’'un représentant

- Lafixation du budget publicitaire
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Mais toutes ces décisions ne sont pas d’'une @galertance et peuvent étre, a cet égard,
regroupées en trois niveaux hiérarchiques. Au nivieaplus bas se trouvetgs décisions
tactiqgues quotidienne ou du moins fréquente d’'une portéativement limitée, qui sont prises
normalement par des responsables d’'un niveau biégaire moyen. Pour que les innombrables
décisions de ce type puissent étre prises d’uneéemacohérente et conforme aux intéréts de
I'entreprise, il faut qu’elles soient I'expressiaiune politique plus générale préalablement
définie par des instances supérieures. Ces pagigonstituent le second niveau de décision. On
en distingue 4 principalement :

- La politigue de produitqui consiste a définir la gamme et les caradigues de chacun

des produits, y compris leurs noms, leurs conditieteurs service apres vente.

- La politique de prixqui consiste a fixer les prix et les conditionsvaate des différents

produits.
- La politigue de distribution et de ventgii consiste a choisir les circuits et canaux de

distribution, a définir les relations avec les mtédiaires, a recruter, former, animer et
contréler les vendeurs propres de I'entreprise.
- La politigue de communication et de promotiqui consiste a choisir les principaux

moyens destinés a informer et a influencer lesipsiBluxquels s’intéressent I'entreprise.
Il s’agit notamment de la fixation du budget dencaunication et de promotion, du choix

des médias et support publicitaire, du choix des @&t des themes publicitaires.

Mais ces politiques, a leur tour, ne doivent pas ééfinies isolement les unes des autres.
Pour étre cohérentes entre elles et efficaces @étlvent s’'intégrer dans un plan d’ensemble que

I'on appellela stratégie globale de marketing

La démarche marketing tient compte de I'existedeeces trois niveaux. Elle les traite
successivement en commencant par la plus éleveést, a&'dire la stratégie globale de marketing.
Cette stratégie une fois adoptée, les politiquespadmluit, de prix, de distribution et de
communication qui en découlent sont formulées dmaaiére plus détaillée. Ce sont elles enfin

qui inspireront les décisions tactiques prisentga@pres jours.
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Section 3 : Spécificité du marketing bancaire

3.1 — La double nécessité de faire du marketing plsubangue

La plupart des institutions bancaires ont deus feésoin du marketing du fait de leur
position doublement orientée vers la clientéle, m@magent fournisseur, et emprunteur de
capitaux. Cette position est renforcée par la fodecurrence qu’elles subissent sur ces deux
types de marchés. La situation se complique p#&aitequ’entreprises et particuliers restent de
moins en moins, au cours de leur vie, enfermés dere catégorie unique d’apporteurs ou
d’emprunteurs. La situation change, mais ce n’'est dans la mesure ou elle sait satisfaire les
besoins de I'emprunteur que la banque risque detdeuver comme apporteur. La réciproque est
également vraie. Cette caractéristigue est parerhent importante pour 'homme de
marketing. La négliger risque de conduire le basgai se couper d’'un marché intéressant sa
banque dans le futur. Cette dualité, qui nécesgditéervenir sur le marché aval et sur le marcheé
amont, souligne I'importance pour la banque d'éeabaine politique de marketing efficace
quelle que soit la conjoncture économique (aborelame pénurie de ressources). De telles
contraintes font que l'institution financiére déiire suffisamment souple et avoir constamment

en réserve des stratégies de rechange lui perrmhdéaadapter.

3.2 — Différences et similitudes de la banque etl'@atreprise industrielle face

au marketing
En dehors de la duplicité des marchés, I'actigi#é institutions financieres présente des

caracteristiques réclamant une adaptation du magkatix problemes spécifiques rencontrés par
ces entreprises. Avant d’agir, 'hnomme de marketilogg prendre sérieusement en compte ces
caracteristiques. Il semble intéressant de fagsamir ce qui, observeé sous I'angle du marketing,
semble davantage spécifique ou comparable entrtvitéd d’'une institution financiére et celle

d’'une entreprise « classique » fabriquant des ptedie grande consommation ou des biens
industriels. Le tableau en annexe 3 a été élaboedta fin. Ce tableau, simple guide de réflexion

pour I'hnomme de marketing bancaire, n’a en aucuagiéne la prétention d’étre exhaustif.

La lecture de ce tableau fait ressortir des céaratiques internes et environnementales

nécessaires a intégrer dans I'élaboration d'unéigueé de marketing bancaire. L’homme de
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marketing dans la banque doit posséder des faaliiéaptation indéniables s'il veut faire des
propositions réalistes.

CONCLUSION DE LA PREMIERE PARTIE

Dans cette premiére partie, nous avons vu que l&@N posséde, dés méme sa
création, beaucoup d’avantages par rapport a sescaaents. Il est alors logique qu’elle est

actuellement la banque leader & Madagascar, si monsidérons le marché global.

Toutefois, le plus difficile pour une entreprigader est de maintenir cette position. Si
nous considérons le marché des particuliers, la-BNM est déja devancée par ses concurrents
notamment la BFV-SG et la BTM-BOA.

Par conséquent, il est primordial pour la BNI-CLMe trouver des stratégies pour

développer ce segment de marché et de rattraperetard par rapport a ses concurrents.

Dans la partie qui suit, nous allons tout d’abdrdaluer les moyens et contraintes de la
BNI-CLM dans [I'exploitation des clients particulger Ensuite, une analyse du macro
environnement sera développée pour en dégagemplesrinités et menaces. Enfin, nous allons

étudier I'offre et la demande sur le marché dedipaliers.
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PARTIE 2 — ANALYSE DE LA SITUATION
EXISTANTE DU MARCHE DES PARTICULIERS

CHAPITRE 1 — DIAGNOSTIC INTERNE DE LA BNI-CLM

Section 1 — Orientation de la BNI-CLM

1.1 — Orientation héritée de la BNI-CLM : banque d’ergprise

Comme nous l'avons déja vu dans l'historique d@&mque, pendant la période de la
nationalisation, la BNI était dédiée a entreteles gelations avec les industries. La BNI a donc
consacré une grande partie de ses efforts daneniguéte des grandes entreprises, stratégie
évoquée méme par son nom: Banque Nationale pdndubtrie. De la méme sorte, ses
concurrents de I'époque, la BTM et la BFV se sam$si spécialisées dans I'exploitation de

marchés bien définis : les agriculteurs pour la BatNes commercants pour la BFV.

1.2 — Changement du contexte

Le changement du contexte est surtout marqué ggprivatisation des entreprises
publiques et la libéralisation des échanges. Léesedancaire a été touché aussi par cette
privatisation. La concurrence s’intensifiait et lesnques sont tenues de trouver de nouveaux

clients, donc de nouveaux marchés.

Pour la BNI-CLM, le marché des grandes entreprises plus ou moins acquis.
Cependant, les concurrents ne cessent de démdaeshentreprises en leur proposant des offres
plus intéressantes. Cela présente un grand risquelg BNI-CLM car soit, elle est contrainte de
s’incliner aux demandes d’une entreprise par exengonc accepte de gagner moins, soit, elle
risque de perdre sa relation avec cette entrefPsgrtant, la rupture de relation avec seulement
une entrepriseentrainerait un manque a gagner énorme pour lgugarPour limiter ce risque, il
serait utile d’entretenir de nouvelles relationge@wd’autres types de client dont la rupture de

relation présenterait moins de risque.
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1.3 — Orientation actuelle de la BNI-CLM : bangueniverselle

On appelle banque universelle une banque ouvetata catégorie de clients. La BNI-
CLM d’aujourd’hui offre des produits adaptés powutt types de clients: les PME, les
Professionnels, les entreprises, les Institutianatles Particuliers.

Le marché des particuliers est particulieremetdéirgssant parce qu’il présente de grands
potentiels, notamment en nombre. Avec seulemerux de bancarisation extrémement faible
(2%), ce marché représente une grande opportuoig la Banque. De ce fait, depuis le
deuxieme semestre de I'année 2004, la BNI-CLM oconesplus d’effort dans I'exploration de ce
marché. La premiéere disposition prise a été las@tivi de la direction des exploitations en deux,

pour accentuer les efforts menés surtout pourdescpliers.

Section 2 — Objectifs et organisation de la Direain des Marchés des Particuliers et
des Professionnels (DMPP)

2.1 — Objectif de la DMPP

L’objectif principal de la DMPP est d’augmenter lessources pour maintenir la part de

marché global de la BNI-CLM a 30%. Pour cela, Bsssobjectifs suivants ont été définis :

- Augmentation en masse de la base de client padiquér une démarche active et la
multiplication des partenariats

- Développement de l'octroi de crédit aux particdiavec un objectif commercial de
tripler les encours

- Optimisation de la pénétration des produits existaar une meilleure appropriation
des produits et des méthodes de vente et de ssiagstiques.

- Recherche de nouveaux produits par une veille coentielle et stratégique

- Amélioration de I'image de la Banque par la misactibn concrete : réduction des

attentes aux guichets, réduction des délais dsidéciamélioration de I'accueil, etc

2.2 — Organigramme de la DMPP

Pour atteindre les objectifs cités ci-dessus, IKIPP est structuré comme suit:
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A

Jérdbme RAVEL ONANOSY

DMPP

Directeur Général Adjoint-MPP
Francis CACHIA

Assistante Secrétariat
Oly RAMAHEFA

Directrice du Marché
Particuliers Professionng

Agences en Provinces
Ravaoalisoa LIVAHARIFERA

S

Particuliers Professionng

Directeur du Marché

Agences de Tana
Rija RAJOELIARIVONY

- Animation action Commerciale

- Prospection, Conquéte

- Performances, résultats

- Challenges, actions promotionnelles

- Personnel : évaluation besoins et
mouvements

- Organisation Fonds de Commerce
optimisation, segmentation

- Formation : attitude Commerciale

- Suivi des réclamations

- Conditions dérogatoires

- Qualité mise en place de I'offre

- Respect de la Déontologie et
Conformité

Agences Provinces

Guichets

WESTERN UNION
Agences Provinces

Change Manuel Provinces

Animation action Commerciale
Prospection, Conquéte
Performances, résultats
Challenges, actions promotionnelles
Personnel : évaluation besoins et
mouvements

Organisation Fonds de Commerce
optimisation, segmentation
Formation : attitude Commerciale
Suivi des réclamations

Conditions dérogatoires

Qualité mise en place de l'offre
Respect de la Déontologie et
Conformité

Agences TANA

Guichets

WESTERN UNION
Agences Tana

Change Manuel Tana

S

Responsable Pdle Prodl

(Vacant)

- Approche vente segmentée

- Outils

Formation : Produits

Logistique produits

Suivi (Statistique Tableau de Bord)
Technique de vente

Connaissance des Fonds de
Commerce/Produits

Pilotage produits Monétiques et
Western Union

Moniteur Commercial
TANA

Moniteur Commercial
Provinces
Andrison RAHARIMANITRA

Plate-forme Téléphonique
Appels sortants
Appels entrants

it$

Responsable Support
Administration
Jeff RALIARISON

- Matériel, logistique
- Personnel : gestion courante
- Contrdle procédures

- Contréles internes ler Niveau-DDJ
- Respect des

- Bélzidrais généraux

- Bgetréds Préalable des
dossiers
Professionnels et suivi des
délais chez DDE

Assistant
Crédits Professionnels

Responsable Marketing

Henintsoa RAZAFINJATOVO

- Conception Produits

- Argumentaires vente

- Analyse des Statistiques produits
- Business Plans

- Tarification

- Veille stratégique

- Etudes de Marché

- Implantations/fermetures

- Coordination Communication
produits

- Observatoire concurrence

- Baromeétre Satisfaction

- Sondages d’opinion ponctuels
internes

- Assistance marketing ponctuelle
a la DMEI

Assistant

Dina ANDRIATEFINIRINA

Assistant

Titosy ANDRIAMASY
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L’organigramme nous montre 5 pdéles rattachés wineent au Directeur Général Adjoint
/ Marché des Particuliers Professionnels qui sont :

- La DMPP - Agences de Tana

- La DMPP - Agences en Provinces

- Le Pdle Produit

- Le Service Marketing

- Le Service Support Administration

Les fonctions de ces 5 pdles sont déja décrites danorganigramme, mais nous allons

analyser le r6le du service marketing au sein dxMi&P

2.3 — Le service marketing au sein de la DMPP

Le service marketing joue un réle primordial poarDMPP, voire méme pour tout le
réseau de la Banque. En effet, les produits eticgervofferts aux clients particuliers et
professionnels proviennent de ce service, en comamenpar les propositions de nouveaux

produits au lancement de ceux-ci, en passant patleles et des différentes suivies.

De plus, le service ne peut pas se passer destasse a la DMEI en trouvant aussi de

nouvelles idées de produits et 'amélioration défile existante.

Actuellement, le service est formé par une resgdasearketing et deux assistants

marketing ainsi que par des stagiaires issus dé/Busité et des instituts de la capitale.
Cet effectif est insuffisant sachant que le résimaila BNI-CLM recouvre la grande ile et
que les taches sont énormes, compte tenu de ltateom de la concurrence dans le secteur

bancaire.

2.4 — Organisation commerciale de la DMPP

2.4.1 — L'équipe commerciale
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Une entreprise perd sa raison d’existence si dlel ges clients. De ce fait, toutes les
entités de la DMPP participent a la fidélisatiors @déents en accomplissant les r6les de chaque

service et direction, cités précédemment.

Nous pouvons dire que tout la DMPP participe adtaphe commerciale des clients, mais
c’est surtout au niveau des agences que cela seétige. En effet, ce sont ces agences qui sont

en relation direct avec les clients.

La DMPP a sous sa tutelle 21 agences réparties Hanggions de Madagascar. En

général chaque agence est composeée par :

Le directeur d’agence

Le responsable de la production qui a sous saldued personnels administratifs

(valideur, saisisseur, manipulateur)

L’hétesse d’'accueil

Les commerciaux

Pour mieux comprendre I'approche commerciale erisemlans les agences, nous allons
prendre deux opérations couramment effectuées egmrclients au niveau des agences:

I'ouverture de compte et la réservation ou sousonpa un produit.

2.4.2 — L'ouverture de compte dans une agence

Les clients voulant effectuer cette opération gwig en charge par I'hdtesse d’accueil.
Cette derniére leur explique les conditions d’otwer de compte, les pieces a fournir par le
client et remplit avec le client les formulairesagsaires pour I'ouverture du compte si le client a

déja en sa possession toutes les piéces requises.

2.4.3 — La mise a disposition des produits

Y

Il est déja prédéfini pour chaque produit des pilacés a suivre pour que les clients
puissent bénéficier d’'un produit. Mais en génétantretien avec le client se limite par
I'explication du fonctionnement et des avantagespdhduit ainsi que le remplissage du bon

d’adhésion ou du contrat de souscription, selorake Le client peut jouir du produit réserver le
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lendemain de la souscription, comme c’est le caspdeduits d’assurance, ou attendre quelques
mois dans le cas d’'une réservation de carte bancair

Mais comment I'agence trouve —t - elle les nouveaulients ?

Concernant l'ouverture de compte, chaque commegci& devoir de prospecter des
clients. Des objectifs sont déja définis au délmutkaque année pour I'agence. La conquéte se
fait essentiellement par la visite des clients dauoss foyers ou la visite des entreprises pour

proposer une convention de partenariat avec ceiles-

Concernant les produits, soit c’est 'hotesse diadoqui propose le produit au client lors
de son ouverture de compte, soit c’est la platevotéléphonique qui appelle le client pour lui
proposer un rendez-vous, apres avoir consulteada de données sur les produits que le client ne
posséde pas encore.

Il faut noter que ce n’est pas seulement les agempe participent a I'approche
commerciale des clients. Dans le point suivantsrailons voir quelles sont les relations entre le

service marketing, le p6le produit et les agences.

2.5 — Relation entre le service marketing, le p@eoduit et les agences et les

problémes rencontrés

Le facteur qui lie ces trois entités est le pradui schéma ci-dessous montre le role de

chacun lors d’'un lancement d’un nouveau produit.

SERVICE MARKETING
- Définition des caractéristiques du
produit (marketing mix)
- Prise de disposition apres les

remontés des agences sur les réactions o .
des clients - Transmission du cahier des

charges
- Communication des
éventuelles modifications sur le
produit
Proposition d’actions apres les

Communication des
réactions des clients sur
le nouveau produit

Diffusion auprés des agences du cahier
des charges

AGENCES Formation des commerciaux POLE "PRODUIT
- Vente du nouveau produit Communication des actions a prendre - Communication interne sur les
- Remonté de réactions des clients < prodwts_ '
sur le nouveau produit > - Formation des commerciaux

Remontée de réactions des clients
sur le nouveau produit

Role du service marketing, péproduit et les agences dans le cadre d’'un lancedeenbuveau prodt
=
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Ce schéma nous montre qu’en général, toutes leamations diffusées entre le service
marketing et les agences passent toujours par l&e ppoduit. C’est donc le pdle produit qui
diffuse les informations par courrier électronicugres des agences. Quelque fois, cela présente
des problemes qui sont les suivants :

- L'information est déja diffusée par le pole prodalbrs qu’il y a encore quelques

modifications

- Les agences n'ont pas le temps de lire intégraleraercalmement le cahier des

charges et appelle le marketing par téléphone gennander plus d’explications.

- Les remontés des agences accusent du retard alerke gnarketing doit réagir en

fonction de ces remontés.

Apres avoir vu I'organisation commerciale de la DRJPous allons maintenant analyser

la situation actuelle du marché des particulierlad@NI-CLM.

Section 3 — Situation existante du marché des pactiliers de la BNI-CLM

Dans cette section, nous allons présenter les fisogtuservices que la BNI-CLM offre

aux clients particuliers et analyser aussi la gannarché de la BNI-CLM sur ce segment.

3.1 — Les produits et services clés pour les patiies

A part la garde de fonds et I'octroi de creditBMI-CLM offre aux particuliers les
produits bancaires suivants aux clients particstlier

- Les cartes bancaires
- Les produits d’assurance : Vialis, Supervialis gafgne Retraite
- Les produits électroniques : Elionet et Eliophone

- Le service Western Union

Ces produits ont été déja abordés dans la preim@tie mais nous allons analyser deux
produits et services qui sont les plus utiliséslemnandés par les clients mais dont la BNI-CLM
accuse du retard par rapport a ses concurrentréesits et services sont la gamme de carte

bancaire et le crédit personnel.
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En premier lieu, nous allons mettre en évidencedeactéristiques des cartes bancaires
de la BNI-CLM et leurs avantages. Ensuite, uneyseatle vente sera développée. Apres I'étude

des cartes, une étude sur le crédit personnehsemae

3.1.1 — Les cartes bancaires : caractéristiguagamtages

La BNI-CLM offre a ses clients particuliers quatypes de cartes bancaires

» La carte privative LION Cette carte permet au porteur d’effectuer deaite aupres

des guichets automatiques de banque (GAB) de la@M. Elle permet aussi la
consultation du solde en compte, I'édition d’'urev@ d’écritures et le virement entre
les comptes de la méme personne. Elle peut fonetiosvec un compte Epargne Plus
et un compte de dépbt. Le porteur peut effectusr réraits jusqu’'a un plafond
journalier et hebdomadaire qui sont respectiventen200 000 MGA et 500 000
MGA.

» La carte Visa Electron ESSENTIELA part les fonctionnalités et avantages de la

carte LION, la carte ESSENTIEL permet aussi auquord’effectuer des paiements
auprés des commercants dotés de Terminal de Paidaxstronique (TPE). Les
retraits peuvent s’effectuer dans tous les Distebrs Automatiques de billets ou dans
tous les GAB du réseau VISA a Madagascar. De gdes,plafonds sont plus
intéressants :
- Plafond journalier : 300 000 MGA pour le retraitepaiement
- Plafond hebdomadaire : 1 000 000 MGA pour le regtlie paiement

» La carte Visa Electron Internationale UNIVEREIlle est surtout pratique pour les

personnes qui se déplacent souvent a I'étrangerefit, elle peut étre utiliser dans
tous les DAB du réseau Visa du monde entier paosirrédraits ainsi que dans les

établissements dotés de TPE et affichant le loga Wour les paiement. Les plafonds

sont :

- Plafond journalier: 1 000 000 MGA pour le retrdit,500 000 MGA pour le
paiement

- Plafond hebdomadaire : 5 000 000 MGA pour le rgtr@i 000 000 pour le
paiement
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> La carte Visa Internationale SELECT la différence des autres cartes, SELECT est

une carte de crédit. Ce qui fait que méme si ldes@in compte du porteur est déja
débiteur, il peut encore retirer de l'argent. Comlaecarte UNIVERS, la carte
SELECT peut étre utilisée dans le monde entier fsuretraits et le paiement.

Les cartes bancaires de la BNI-CLM sont associg#ssieurs avantages selon le type de
la carte tels que l'assurance décés accidentslsutance perte bagage ou encore l'assurance

maladie.

3.1.2 — Analyse des ventes sur les cartes bascaire

Le nombre actuel de clients particuliers et pratessels de la BNI-CLM équipés par une
carte bancaire est environ 6600 alors que le nomaaé de clients particuliers et professionnels
de cette date est environ 30 000. Ce qui nous danni@ux d’équipement de l'ordre de 22%
seulement. Donc, trois quarts des clients particsilet professionnels ne sont pas encore équipés

de carte bancaire.

Ce taux d’équipement est faible, surtout si on ware le budget alloué a la campagne de
lancement de ces cartes. De plus, la BNI-CLM acduseetard au niveau du nombre de cartes
vendues notamment par rapport a la BFV-SG. Poursamtous considérons les services offerts
par les cartes de la BNI-CLM ainsi que les prixs ceartes présentent des avantages

concurrentiels remarquables (cf. Annexe 3 — contija@l@ cartes bancaire).

Les raisons pour lesquelles les clients ne veypast s'équiper par une carte bancaire
peuvent étre la crainte au niveau de l'utilisatenau niveau de la cotisation. En effet, La
cotisation est prélevée annuellement et cela poggabléme si jamais le client veut retirer une

somme important au moment du prélévement de laatain.

Passons maintenant a I'étude du crédit Personnel.

40



Stratégie de développement du marché des partisui€as de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

3.1.3 — Le crédit personnel

Le crédit personnel englobe les crédits créditayét aux clients particuliers que ce soit
du crédit a la consommation ou du crédit a I'hdbita tout autres motifs. Le taux du crédit
dépend de la durée de remboursement : 17% pourddgs a long terme (60 a 120 mois), 19%

pour les crédits a moyen terme (24 a 60 mois) & gOur les crédits a court terme (6 a 24 mois).

En décembre 2004, le nombre de dossier de cnédioers était de 400 environ. Fin juin
2005, ce nombre a augmenté a 700 environ qui remie&sine augmentation de 42% entre ces
deux dates. Cette augmentation est due certainementefforts que les commerciaux ont

déployé grace a la stimulation appelée « Challenge

Le Challenge consiste a donner des prix aux comimed qui réalisent les meilleures
ventes de produits prédéfinis. Le crédit persofeishit partie des produits qui ont fait I'objet de

Challenge au cours du premier trimestre 2005.

Cependant, la BNI-CLM accuse du retard par rapaortbudget pour 'année 2005 car au
mois de juin 2005, le chiffre représente seulerd&fb du budget 2005.

3.2 — Part de marché de la BNI-CLM sur le marchésdearticuliers

Sur le marché des particuliers, la BNI-CLM occugpdrbisieme rang apres la BOA et la

BFV-SG, avec une part marché de 19% seulement @#. 2@ tableau et le graphe ci-dessous

récapitulent la situation sur le marché des pdrtigipour chaque banque en 2004.

Banque Nombre de clients Part de marché
particuliers
BOA 54 000 40%
BFV-SG 37 000 28%
BNI-CLM 25 000 19%
BMOI 15 000 11%
AUTRES 3000 2%
TOTAL 134 000 100%

Source : DMPP
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BANCARISES

BMOI Autres

BOA

Part de marché des banques malgaches su
le marché des particuliers

BFV-SG
28%

O BOA m BFV-SG O BNI-CLM O BMOI @ Autres

Section 4 — Analyse des facteurs jugés importantsples clients particuliers

Dans cette section, nous allons analyser deux qugés trés importants par les

clients particuliers : I'accueil des clients ettanmunication.

4.1 — Points forts et points faibles de la BNI-CLEIé&s a I'accueil des clients

Les données exposées dans ce paragraphe sond basd@tude effectuée par I'agence
Capsule aupres des agences des 4 grandes bandgashesa: la BNI-CLM, la BOA, la BFV-
SG et la BMOI. L’étude a été menée dans 4 villesvidelagascar : Antananarivo, Tamatave,

Majunga et Fianarantsoa.

L’étude consistait a visiter les agences pour ofesd’environnement interne et externe
de l'agence. Elle consiste aussi aux visiteurs dssgr pour un client aupres des hbétesses
d’accueil et les gestionnaires pour observer lagori d’accueillir les clients et leur réaction

pendant I'entretien.

Le résultat nous a permis d’établir le tableawasof :
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POINTS FORTS

POINTS FAIBLES

Structure interne et
agences :
=2>Une entrée
passage aisé
= A lintérieur, des allées dégagées,

I'espace et une jolie décoration

large qui permet

Entretien du banquier avec le client :
=>» Courtoisie des banquiers
=>La réception dans
approprié

=>»Le souhait du retour du client

= Le remerciement a la fin de I'entreti

un endr

externe des

s Extérieur et intérieur de I'agence :
=>La difficulté de stationnement

fois il faut s’adresser a I'agent de sécurité
cANtretien du banquier avec le client :
=>»Manque d’explication avec des supports
=>Non remise de support aux clients
=»Manque de proposition de produits

uLa difficulté d'orientation a [lintérieur des
agences

eé®Longueur de file d’attente au guichet

=»Manque de confort dans l'attente au guichet

= Manque de confidentialité dans les guichets
=>»Indisponibilité du banquier : au téléphone ou avec
les collegues
pitccueil des clients :

=>La prise en charge par quelqu’un a I'entrée :|des

4.2 — Analyse de la communication externe de la BBILM

Suite a une enquéte menée par le service markatimgclients de la banque, nous

pouvons constater que beaucoup de clients n‘ontupasconnaissance suffisante de tous les

produits de la BNI-CLM.

L’enquéte consistait & évaluer la satisfactiondiests vis a vis du Parrainage. Les cibles

de I'enquéte étaient les clients récemment parsa@iéleurs parrains respectifs. Au cours de

'enquéte, on a constater que environ 50% des iparmae connaissent pas exactement le

parrainage. Il faut noter aussi que 2 clients paésan’ont méme pas su qu’ils ont bénéficier de

cette offre.

La BNI-CLM a aussi menée une campagne de commimncédrs du lancement des

cartes bancaires. Certes, le produit a marché shaigus comparons le nombre de carte vendue
par la BNI-CLM et la BFV-SG, par exemple, la BNI-BLaccuse du retard.
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Pourtant, la BNI-CLM a consacré des budgets imptstgpour ces campagnes de
communication. Vue les faits ci-dessus, nous posivonstater que les clients ont du mal a
assimiler les messages qu’on veut passer. lls mepse aussi bien exprimé par les visuels qu’on
a utilisés. Par exemple, dans le cas de la campagries cartes bancaires, tous les avantages de
chaque carte n’ont pas été bien pergus par lesscthl fait qu’ils ont été distraits par les masques
des figurants.

CHAPITRE 2 — ANALYSE DE L'ENVIRONNEMENT EXTERNE

Dans ce chapitre, nous allons analyser le macroa@mement a Madagascar. Ensuite,
une analyse du secteur bancaire sera menée. Esimnait aussi nécessaire d'étudier I'offre et la
demande sur le marché des patrticuliers.

Sectionl — Analyse macro environnement

1.1 — Tendance politique

Apres la crise de 2002, I'environnement politigaégrrant a Madagascar est plus ou moins
stable. La stratégie du gouvernement malgache a&stebsur la captation des investisseurs
étrangers. Ceci se traduit par la facilitation @@idocédure fonciere pour les étrangers. En outre,
I'Etat s’est engagé aussi dans la promotion de ldppement des milieux ruraux par I'effort
d’obtention de financements extérieurs liés a aaaine. En méme temps, les 22 régions ont été
mises en place pour bien identifier les régionspgésentent des potentialités et des ressources de
chaque région.

1.2 — Environnement Iégal

1.2.1 — En matiére de systéme bancaire

Le systéme bancaire comprend les établissemerdgédas, les organes représentatifs et
les autorités de tutelle.
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A Madagascar, les établissements de crédit sons da tutelle de la CSBF
(Commission de Supervision Bancaire et Financidpa). contre, les opérations bancaires sont

sous controle de I'APB (Association Professionndés Banques).

Les banques sont régies par la loi n° 95 030 dadi® 1995 relative a I'activité et au
controle des établissements de crédit. Cette leraéne les activités qu’une banque peut exercer
et celles qui lui sont interdites, qu’il s’agisdeine banque locale ou celle ayant son siege a

I'étranger.

Conformément & la réglementation bancaire et €iigaa, la Commission de Supervision
bancaire et Financiere a fixé les normes de gegiiom les banques et les établissements
financiers doivent respecter en vue de garantr liguidité, leur solvabilité et leur structure
financiére.

1.2.2 — En matiere de client particuliers

Des lois en vigueur définissent la majorité aipde laquelle une personne possede la
capacité a effectuer des opérations bancaires ketgpe d’acte. Il existe deux types d’actes

bancaires : les actes d’administration et les at#egisposition.

=>» Pour les actes d'administration c'est a dire &ige pure des biens qui n'altere pas la
composition de l'actif de la personne (par exemplgération d'épargne, versement au crédit d'un

compte) : la majorité requise est de 18 ans révolus

=>» Pour les actes de disposition c'est-a-dire toppésations qui impliquent la réduction
des actifs de la personne ou I'alourdissement depassif (exemple : opérations de crédit,

retraits, constitution de garanties) : la majoriguise est de 21 ans révolus.

Cependant, un mineur peut obtenir la pleine capacgartir de 18 ans révolus sous l'une
des conditions suivantes:
- émancipation par le mariage (majorité pour le nggriest égale a 18 ans) : a compter
de la date du mariage civil
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- émancipation donnée par les parents : par dédarfitite devant huissier et

consignée dans un acte authentique

Par conséquent, un mineur de 18 ans émancipé fbectuer toutes opérations bancaires.

1.3 — Environnement technologique

La technologie ne cesse d'évoluer. Pour Madagassar, est surtout marquée par
l'introduction des NTIC (Nouvelles Technologie ddnmation et de Communication) dans le
pays. Les réseaux des grandes entreprises ontntsda possibilité de disposer un systeme

d’information performant et rapide grace a cesnetigies.

En outre, lu dans « Express Madagascar » du 0204, le conseiller technique aupres
du ministére de la Téléecommunication des postesgdestla communication, Jean Marie
Rabevohitra, a affirmé que la mise en place débla optique doit débuter tres prochainement.
L'appel d'offres a été déja lancé. Des géants tiddaommunication mondiale ont déja manifesté
leur intérét pour sa mise en place, a savoir Alc&agem, Siemens, Ericsson, Global Télécom,

GTE et Plessy. Les 22 régions seront connectéesepdrauts débits.

La mise en place de la fibre optique pourrait dimimle colt de la télécommunication a

Madagascar. A ce titre, l'internet est réellemenlewier pour le développement de notre pays.

1.4 — L’environnement socio-démographique

1.4.1 — La population malgache

L’évolution du nombre de population est tres imaoté pour une entreprise parce que

c’est dans cette population qu’elle se procureederassources humaines et de ses clients.
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Le graphe ci-aprés nous montre la répartition deolaulation malgache selon le critere
age en 2004.

Répartition de la population en 2004

18 000 000 +
16 000 000 +
14 000 000 +
12 000 000 +
10 000 000 + 45% 50%
8 000 000 +
6 000 000 +
4000 000 +

2000 000 +
0 \ \ ! 1

100%

5%

Population totale Moins de 15 ans Plus de 60 ans Autres

Source : DMPP

La population malgache est au nombre de 16 9086000on en 2004 (source : INSTAT
« Madagascar en chiffre »). Selon les données BMIAP, la population active & Madagascar est
estimée a 8 309 000 soit 50% de la population. fat, des personnes considérées comme
dépendantes sont celles qui ont moins de 15 anplust de 60 ans. Elles représentent
respectivement 45% et 5% de la population malag&surce : DMPPBNI-CLM)

Concernant les jeunes, nous savons qu’en moyerd@ 2 2 500 sur 3 700 étudiants
diplémés de I'enseignement supérieur entrent damsdnde du travail chaque année. (Source :
Midi Madagascar, 09-04-03)

Cela nous permet dévaluer I'évolution du nombrdutiers clients des banques par an a
Madagascar. Ceci nous permet de dire que le maehparticuliers est toujours en évolution.

Par ailleurs, nous savons que les salariés forindfadagascar sont estimés a 624 000
actuellement, dont 74% sont des salariés du septag et 26% des fonctionnaires. (Source :
DMPP — BNI-CLM).
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Nous pouvons donc déduire de cette information que seuls 7% (nombre de salariés

formels / nombre population active) de la population active de Madagascar sont bancarisés.

1.4.2 — Marché du travail & Madagascar

Comme nous l'avons vu dans le point précédent, la population active a Madagascar est
estimée a 50% de la population totale. Selon encore l'institut de statistique de Québec, le taux de
chdbmage a Madagascar est de 30%. Le salaire minimum est de 253 000 MGF par mois. Le salaire
moyen pour les employés est 270 000 MGF par mois et pour les cadres, il est d’environ 673 000
MGF par mois (Source : DMPP).

Le tableau ci-aprés nous montre les revenus moyens annuels, les dépenses moyennes

annuelles, et la possibilité d’épargne par ménage selon le groupe socio-économique :

En milliers de MGF

Revenus Dépenses
Groupe socio-économique annuels annuelles Epargnes 'annuelles
moyens par moyennes par par ménage
ménage ménage
Grands exploitants agricoles 5001 3363 1637
Moyens exploitants agricoles 3310 2735 574
Petits exploitants agricoles 2345 2082 262
Eleveurs, Pécheurs, Chasseurs 2759 2677 28
Entrepreneur non agricole 3861 3734 28
Commercant et Entrepreneur de service 4341 4077 79
Cadres salariés 7786 5663 2123
Employés et ouvriers 5651 4566 1085
Main-d’ceuvre sans qualification 3144 2764 380
Autres 4180 3932 248

Source : INSTAT «Rapport principal : Enquéte prioritaire auprés des ménages, 1999»

| Rappor - gfﬁ'f&(ff.&'t?ﬁ? @
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Ce tableau nous montre que les revenus des mésagtefaibles mais compte tenu des
dépenses qui sont non plus élevées, les ménagesmpewand méme épargner, notamment les

cadres salariés. Ce sont donc des clients intérssgaur les banques.

1.5 — Environnement économigu@ource : MEFB)
1.5.1 — Réalisation 2004

Malgré une conjoncture assez difficile caractérig@e le passage de deux cyclones en
début d’année ainsi que par les augmentations ssiges du prix de pétrole et du riz sur le
marché international, 'année 2004, qui a vu latod des 22 régions et le démarrage de la mise
en ceuvre des 3 Pdles Intégrés de Croissance (d3tGharquée par le renforcement de la relance
de l'activité économique a Madagascar avec desadiains significatives tant sur le plan macro-

économique qu’au niveau sectoriel.

1.5.1.1 — Les indicateurs macro-économiques

=» Taux de croissance
Une croissance du PIB de 5,3 % a été enregistré206d (contre 9,6 % en 2003),
croissance tirée entre autres par le tourisméBTés et les activités halieutiques.

=> Inflation :

Le taux d'inflation en glissement annuel a fin 2@34 de 13,8 % (contre —1,7 % en 2003)

L’évolution des prix en 2004 a été fortement infloée par le passage de deux cyclones
(Elita et Gafilo) qui ont eu un impact sur la protian agricole et par la persistance de la hausse
des prix du pétrole et du riz sur le marché inteomal , enfin par la dépréciation de la monnaie
locale durant le premier semestre 2004.

=> Situation monétaire

A ce niveau, il convient de souligner que la misgptace du MID en continu en Juillet
2004 a beaucoup contribué a la stabilisation duscde change de la monnaie malgache.

=>» Finances Publiques

Le taux de pression fiscale est estimé a 11,2 %3084 contre 10,2 % en 2003. Cette
amélioration a été obtenue a la faveur des renfigéesles qui se sont accrues de 27 % par

rapport aux réalisations de 2003.
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=>» Relations avec les bailleurs de fonds

Dans ce domaine, il importe de mettre un accerticpdier sur I'atteinte par Madagascar
du point d’achévement qui a permis I'annulation ptés de 54 % de la dette publique de

Madagascar et partant un allégement substantigbdis de I'endettement du pays

1.5.1.2 — Résultats sectoriels

=>» Secteur primaire

L’augmentation de la production rizicole estimée fillions de tonnes en 2004 contre
2,8 millions en 2003 a contribué au développemertealsecteur et ce a la faveur des différentes
actions entreprises pour relancer la producti@nsuppression des taxes sur les engrais, intrants
et équipements agricoles d’'une part et la mise @wrexles programmes de développement rural

et I'instauration des concours agricoles d’autne.pa

De méme, la production de la branche péche et atjuse s’est accrue de 5,3 % en 2004

par rapport a son niveau de 2003.

=» Secteur secondaire

Le secteur secondaire retrouve une réelle viguegeesens que la plupart des entreprises
manufacturieres ainsi que les zones franches teihiatvoire dépassé leur niveau de production
d’avant la crise 2002.

La relance est principalement constatée dans tassines textiles et notamment celles
tournées vers le marché américain dans le cadtA@G©OA ou Madagascar a été en 2004 le

quatrieme exportateur.

Les exportations vers les Etats — Unis dans leecde 'AGOA s’élévent a 280 millions
de USD en 2004 contre 187 millions de USD duraminée 2003.

Par ailleurs, la réalisation de la privatisationlalsociété HASYMA et la finalisation du

contrat de gestion de la JIRAMA qui rentrent damscddre du processus de privatisation des

sociétés d’Etat sera de nature a améliorer lepprainces desdites entreprises.
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Enfin, la poursuite des grands chantiers minielSKHEL /CHROME a Moramanga par
Phelps Dodge / Dynatech , liménite de Rio TintoMND & Fort Dauphin, Iiménite au nord de
Tuléar par Madagascar Ressources (Australien®xgiditation d’or et de diamant par la société
canadienne Diamond Field International du c6téldtepu de 'Horombe ainsi que la reprise des
activités d’exploration pétroliere par des grossesipagnies telles que les américaines Exxon
Mobil et Statoil, 'anglaise Sterling Energy etrf@uricienne Vuna Energy ont marqué l'année
2004.

=>» Secteur tertiaire

La poursuite de I'effort dans les infrastructures lthse (réhabilitation des routes, des
ports ...) et la mise en ceuvre progressive du PragerSectoriel de Transport avec une

réalisation de 1800 km de route ont contribué dnamiére significative a la croissance du PIB.

Dans ce cadre, le secteur BTP a enregistré uniseepotable depuis 2003. Pour I'année

2004, le taux la croissance du secteur est estiPdda.

Les branches d’activité du transport et du tourisme montré un dynamisme certain
suite aux constructions et réhabilitation des roafene part et a I'ouverture des nouvelles lignes
aériennes extérieures et a I'augmentation de uééce des vols d’autre part. Au niveau des
activités portuaires, le volume des marchandisessitées dans le port de Toamasina a enregistré

une augmentation de 30 % durant I'année 2004.

Concernant plus particulierement le secteur duigsme qui semble avoir bien repris, le
nombre de visiteurs enregistré au cours de 'a2@®d est de 220.000 contre une prévision de
170.000 et en hausse de 91,3 % par rapport a 2003.

En ce qui concerne la branche de télécommunicagonpmbre d’abonnés global s’est
accru en 2004. Il est passé a 418.000 contre 3262862003. A noter que le dynamisme du
secteur se traduit par une concurrence acharnéz agérateurs en téléphonie mobile (ORANGE

et MADACOM) au niveau notamment de l'extension dseau dans toutes les régions de
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Madagascar. (27 localités pour ORANGE et 27 pourDMEOM) et de l'offre de nouveaux

produits.

1.5.2 — Perspectives 2005

L’année 2005 qui va se caractériser par la powrsie la mise en place des trois Pdles

Intégrés de Croissance, par I'adhésion définitieeMhdagascar a la SADC et par la mise en
ceuvre du Programme « Millenium Challenge Accountverra la poursuite de la relance

économique engagée depuis la sortie de crise 2002.

1.5.2.1 — Les indicateurs macro — économiques

Le rythme de croissance devrait se poursuivre @ 20ec une prévision d’au moins 7 %.

L’inflation devrait par ailleurs se situer autow 8%.

La prévision pour le taux de pression fiscale seda 11,8 % grace a l'effort de

modernisation et de reforme des Finances Publiques.

Quant au secteur du commerce extérieur, 'augmentates exportations est estimée a
23,7 % en terme de DTS, augmentation alimentéeagticpliers par les exportations vers les
USA au titre de I'AGOA. Quant aux importations, leaccroissement devrait pouvoir étre
stabilisé a 8 % en terme de DTS. Ce qui permetaméliorer la situation de la Balance

Commerciale de Madagascar.

1.5.2.2 — Prévisions sectorielles

=>» Secteur primaire

La production rizicole devrait augmenter de 13 %2@85 soit 3,3 millions de tonnes
(contre 3,0 millions en 2004) avec la poursuite rddsbilitations des infrastructures agricoles

et l'utilisation des engrais.

La prevision d’accroissement de la production demrcest estimée a plus de 50 % soit
22.000 tonnes avec la réalisation du programmevelitissement de la société Dagris qui a
racheté la société HASYMA
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Enfin, la branche péche et aquaculture devrait gestrer une hausse annuelle de
production de 1.000 tonnes jusqu’en 2007 (soit #al0ar an).

Concernant la branche extractive, la prospectioniere par De Beers, numéro un

mondial du diamant, et Majescor, société canadiesara prévue courant 2005.

=>» Secteur secondaire

Le secteur secondaire devrait connaitre un cedssor grace a la bonne performance
attendue dans les Zones Franches Industrielles).(Z taux de croissance de 11,8 % est

escompté en 2005 dans le secteur secondaire.

La récente mise en contrat de gestion privée dHRAMA et le démarrage du projet

Electrification Rurale serait de nature a améliddfre de services en faveur des usagers.

En outre, le démarrage des investissements dutgitmje optique sous marin et la mise

en place du back-bone national est annoncé potger menée 2005.

On signale par ailleurs linstallation prochainéurge société de fabrication de ciment a
capitaux chinois qui va consolider la bonne perfimoe des industries des matériaux de
construction et de la branche BTP. Par ailleurantstage par un grand Groupe Sud-africain

d’une unité de fabrication d’engrais pour le mariduél et extérieur est prévu avant fin 2005.

Enfin, les activités d’exploration pétroliére voaehcore se poursuivre pour quelques

années.

=>» Secteur tertiaire

La branche BTP devrait poursuivre son essor dapsuasuite de la réalisation du vaste
programme de réhabilitation des infrastructurediéoes et aéroportuaires avec un objectif de
réaliser 4.000 km d’entretien du réseau routieionat, de construire ou réhabiliter 1500 km de

routes nationales et 1500 km de routes rurales.
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L’appel d’offres pour la mise en concession deaéssud du chemin de fer et du port de
Manakara conjugué avec la mise en gestion privéeageoports secondaires de Madagascar

devrait redynamiser la branche transport paratield a la poursuite des projets routiers.

Quant au tourisme, la bonne performance réalisé208d devrait étre renforcée par le
démarrage de projets d’investissement touristiqrgmnde envergure tel que celui du groupe
ACCOR qui porte sur la construction de 4 hotels NOO¥EL dont 2 dans la capitale et 2 a
Mahajanga et Toamasina. Il est aussi prévu quergre de touristes devrait atteindre le chiffre
de 350.000.

Cette analyse de I'environnement économique nowstna que I'économie malgache a
une belle perspective. Cela peut améliorer le nivéa vie de malgache avec la création de
nouveaux emplois dus aux éventuelles implantati@nsouvelles entreprises.

Section 2 — Le secteur financier malgache

Le systéme financier malgache a évolué au greé destations économiques du pays.

2.1 — Evolution du secteur financier malgache

Vers les années 1960 a 1975, le secteur finantddgache était dominé par le systeme
financier francais. Il était composé d’'une demiziine de banques commerciales, pour la
plupart des filiales de banques francaises. On geatque lors de cette période, le systeme
financier satisfaisait les besoins de I'économietrdde qui soutenait a I'époque les échanges
commerciaux des anciens comptoirs coloniaux etsdame moindre mesure, les quelques
industries implantées sur place.

Les années 1976 a 1985 ont été marquées par ¢tealiation. Le pays a pris en main sa
politigue monétaire et financiére. Dans le mémepenoutes les institutions financieres étaient
nationalisées. Parallelement, les orientationsagmlitique économique du gouvernement étaient
fondamentalement différentes de celles de la pénpdcédente : la politique d’investissement a

outrance combinée a la dégradation des termesédbalige et a la stagnation des recettes
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intérieures, a creusé considérablement le défigitgbtaire, alimenté I'inflation et engendré un

lourd endettement extérieur qui a par la suiten&da croissance economique.

Cette situation n’a pas été sans conséquence systeéme financier en compromettant
I'équilibre monétaire et financier et en déprécited actifs monétaires, ce qui a accentué la

méfiance vis-a-vis de ce dernier.

La politique d’ajustement structurel menée dansateses 80 a engagé Madagascar sur la
voie d'une politique de stabilisation financierentée sur I'ajustement de la demande. A partir
de 1985, les efforts d’'ajustement portaient suffréo Les réformes ont été étendues a partir de
1988 a la gestion du secteur public et au seciaandier pour permettre I'entrée de capitaux
privés dans le systeme bancaire. En particuliemit® en ceuvre de la loi bancaire de 1988 et de
celle de 1996 a permis d’aboutir a la situationsprée en introduisant des innovations,
notamment :

- la nouvelle classification des institutions de @réd

- la définition d’'un cadre réglementaire a finalitéugentielle commun a tous les

établissements de crédit

- la création de la Commission de Supervision BaacairFinanciere (CSBF) investie

de pouvoirs plus étendus que I'ancienne Commiss@@ontréle des Banques et des
Etablissements Financiers (CCBEF). Certaines canpés dévolues antérieurement
au ministre des finances lui sont désormais atbesu

- la mise en place de I'Association Professionnelés dEtablissements de Crédit

(APEC) en remplacement de I'Association Professtiendes Banques et des
Etablissements Financiers (APBEF)

- l'organisation des opérations de crédit-bail melilet immobilier par la définition

d’un cadre légal susceptible de stimuler le déystopent de cette activité

- linstauration de la solidarité interprofessioneellen cas de difficulté d'un

établissement de crédit.
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2.2 — Caractéristiques du systéme financier makach

Le systeme financier malgache est dominé par ¢¢ese bancaire et ne peut espérer
répondre par lui-méme a tout I'éventail de besaoilume économie en expansion a la recherche
d’une insertion dans le commerce mondial.

Par ailleurs, Madagascar dispose d’'une gamme flitiehs financiéres plus restreinte
que d’autres pays d’Afrique subsaharienne dotésepample, de sociétés de crédit bail, d’'un
vaste réseau d’institutions d’épargne informellesnaveau local et de marchés de capitaux

naissants (pays de I'Union Economique et Monéfainest Africaine/UEMOA).

Section 3 — Analyse de l'offre et de la demande

3.1 — Analyse de I'offre

Dans ce point, nous allons voir successivemensdgsices et produits offerts par les

banques commerciales, la Caisse d’Epargne Madagetdes micro finances a Madagascar.

3.1.1 — Les bangues commerciales

Nous comptons, a ce jour, 7 institutions finan@ebancaires & Madagascar a savoir :
BNI-CLM, BFV-SG, BMOI, BOA, UCB, SBM, CMB. Le tabku ci-apres récapitule les produits

et services bancaires offerts par ces banques soaiché des particuliers.
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Produits et services gl'_\'l\'/l BFV-SG | BMOI BOA UCB SBM CMB

Ouverture de compte
. de dépot oul oul oul oul oul oul oul
. épargne Oul Oul Oul Oul Oul Oul oul
Moyen de paiemen
. Chéquier oul oul oul oul oul oul oul
e Carte bancaire Oul Oul Oul Oul NON NON oul
Moyen de gestion
« Relevé bancaire Ooul Ooul Oul Oul Ooul Oul Oul
e Gestion par Téléphone Oul Oul Oul NON Oul NON NON
e Gestion /Internet Oul Oul Oul NON Oul NON NON
Crédit Personnel Oul Oul Oul Oul Oul Oul Oul
Avance sur salaire Ooul Ooul Oul Oul Ooul Oul Oul
Assurance:
« Décés accidentel Oul Ooul Oul NON NON NON NON
« Déceés toutes causes Oul NON NON NON NON NON NON
* Epargne retraite oul NON oul NON NON | NON NON

A partir de ce tableau, nous dégageons que iesipaux concurrents de la BNI-CLM en
terme de produits offerts aux particuliers sorBf/-SG et la BMOI.

Il est & noter que les informations que nous etiias tout au long de cette section ont été
obtenues par le biais de la veille concurrentiglle nous avons effectuées par téléphone au sein
du service marketing. Ainsi, des appels ont éts§ fipres de chaque banque pour connaitre leurs
produits et services ainsi que les caractéristigeeses derniers.

Nous pouvons aussi constater a partir de ce talgjealseule la BNI-CLM posséde une
gamme de produits large, par rapport a ses comtgyren citant en guise d’exemple sa gamme
de produits d’assurances.

3.1.2 — La Caisse d’Epargne de Madagascar (CEM)
La Caisse d’Epargne de Madagascar entre en concerig@/ec la BNI-CLM au niveau

des comptes épargne et Assurances Retraite.
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Instaurée a Madagascar en 1918, les activités @@EM se sont améliorées depuis. En
effet, la CEM compte actuellement 19 agences damsMadagascar et environ 750 000 clients

épargnants.

Certes, la CEM exerce sur le méme marché que la@MN concernant les comptes
d’épargne, mais la différence se manifeste au oideda gestion des comptes :
= Premierement, les clients de la BNI-CLM peuverspdser de leur argent & tout moment
tandis qu’a la CEM ils doivent attendre 15 jourséade dernier mouvement de leur compte pour
pouvoir effectuer un retrait.
=>» Deuxiemement, la BNI-CLM met a la disposition @s slients des moyens comme les cartes
bancaires ou la gamme Elio pour leur permettre @étergeurs comptes librement et éviter les
gueues aux guichets.

Les avantages de la CEM se situent au niveau dudéntérét de I'épargne (4 a 4,5%
I'an) et de I'approche de la clientele : a la CEdfficieusement, on convoite directement les
clients en leur demandant la somme gu'ils veuléatgr et déterminer par conséquent le taux
d’intérét. La procédure d’ouverture du compte essafacilitée : sans justification de sources de
revenu, dépbt d’ouverture dérisoire (ouverture domgte méme pour un montant de 500MGA).
La BNI-CLM évite de procéder comme tel car elletesue par les principes de conformité qu’a
adopté le groupe avec lequel elle est rattachégelsmment, le groupe Credit Agricole. Ces
principes stipulent, entre autre, que la Banqué tdojours vérifier I'origine des fonds lorsqu'il
s’agit de fonds important, et ceci pour éviterlenchiment d’argent

3.1.3 — Les autres institutions financieres

=> Le capital risque

La plupart des entreprises malgaches sont soutalisges. La situation a été aggravée
par la crise de 2002. Les principaux établissemenisfournissent des fonds propres aux
entreprises sont la Financiere d’lnvestissement AMARO) et la Société Nationale de
Participation (SONAPAR).
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FIARO bénéficie de I'appui de la Société Financigternationale (SFI), de la société de
Promotion et de Participation pour la CoopératiddRQPARCO qui est une filiale de
I’Association Francaise de Développement — AFDJesta Banque Européenne d’Investissement
(BEI) et exerce tous les métiers du capital ingsstinent (la création, le développement et la
transmission d’entreprise) mais sa participationpeat étre que minoritaire (40% du capital

social au maximum).

La SONAPAR a également vocation a prendre des hs certaines sociétés pour
appuyer le développement de certains secteursakE#eris le portefeuille de participations de la

BNI-CLM lors de la privatisation de cette derniere.

Ces activités constituent un complément appréciallactivité des banques, mais leur

envergure est encore trop limitée (moins d’un omlld’euros d’investissement au total).

=> Le crédit balil
Equipbail, filiale de la Bank Of Africa (BOA), a d®rré ses activités en 2000. Sa
création répond aux besoins d'investissement erpément productif notamment des PME.

Cette création est cependant trop récente poufaupuisse tirer des enseignements.

=>» La micro finance

La micro finance est un élément central de la ioole gouvernementale. Elle est
considérée comme étant I'un des instruments les ggpropriés pour la réduction de la pauvreté
par 'amélioration de I'accés de la population aexvices financiers, leur permettant aussi de
développer leurs revenus et de créer des emplois.

En 1999, le mouvement mutualiste concerne 80.008@bres et inclut la CECAM (Caisse
d’Epargne et de Crédits Agricoles), I'OTIV (Omboakiry Ifampisamborana Vola), Association
d’Epargne et de Crédit Autogérés (AECA), TIAVO ettians pour le Développement et le
Financement des micro entreprises (ADEFI). Il coenpr300 caisses d’épargne et de crédit et a
collecté 18 milliards de FMG d’épargne environ paarconcours total de crédit de 25 milliards

environ.
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Toujours en 1999, Les institutions non mutualisbes un encours de crédit de 7,5
milliards de FMG pour 1.100 crédits. L’envergure s institutions et leur taux de couverture

sont cependant limités.

La différence entre les produits offerts par casiations et ceux de la BNI-CLM se situe
au niveau du taux d'intérét des crédits. En effeyr la BNI-CLM il varie entre 17% et 20%

tandis que pour les entreprises de micro finahegyrie entre 19,5% et 30%.

Par ailleurs, il faut noter que la BNI-CLM partiei@u capital de certaine micro finance
telle que le CECAM. Ceci lui permet de participdagromotion des financements des milieux

ruraux et de gagner en méme temps des revenus.

3.1.4 — Comparaison entre les produits offertspanticuliers
Afin de positionner la BNI-CLM sur le marché destmauliers, il nous est indispensable
de faire une comparaison plus détaillée entre |&BDNM et ses principaux concurrents qui sont
la BFV, la BMOI et la BOA.

= Le compte de dépdt :
Pour ouvrir un compte de dépdt dans une banquestihécessaire de fournir certaines
pieces et remplir certaines conditions. Il y a dane procédure a suivre lors de cette ouverture

de compte. (Voir Annexe — 4 Tableau comparatifa®aptes de dépots)

Procédure d’ouverture de compté partir de la comparaison que nous avons efésst

nous pouvons constater que la procédure d’ouveesirassez lourde au niveau de la BNI-CLM
et de la BFV par rapport a la BOA a la BMOI. Cegeant, nous remarquons aussi que la BMOI

ne cible que les « bons clients », par I'affichdaen premier dépot tres élevé.

Premier dépdt La BFV-SG possede de I'avantage résidant simséace du montant
minimum que I'on appelle « premier versement » quresier dépot » qui sera crédité dans le

s s

nouveau compte pour son ouverture. Comme mentiprd@demment, c’est la BMOI qui en
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exige le plus avec 1 000 000 MGA, suivi par la BDIM avec 400 000 MGA et ensuite par la
BOA avec 100 000MGA seulement.

Il est a savoir que dans toutes les banques, lituneede compte peut se faire a partir
du premier virement de salaire. Cela se fait patrecavec un montant minimum de salaire exigé

par chaque banque qui correspond généralement atamboninimum de premier dépot.

Frais de tenue de comptd a tenue des comptes de dépdt est commissiorDes.

commissions sont appelées « frais de tenue de eompti « agios ». Elles sont percues par les
banques soit mensuellement (BFV-SG), soit trimelérment (BNI-CLM, BOA, BMOI). La
perception des commissions dépend de la stratégibabjue banque et du niveau économique de
leur clientéle. Si nous comparons les frais de deda compte en considérant leur colt en
trimestriel, nous trouvons que la BNI-CLM est lagpchére avec 10 800 MGA, suivi de la BOA
avec 9 504 MGA, ensuite la BFV-SG avec 6 600 MGarégin la BMOI avec 6 000 MGA.

En plus d’étre parmi les moins chéres, la BMOI ps®pa ses clients un autre moyen de
paiement : le client peut payer une commission mnateségale a 10 000 MGA en contre partie
de plusieurs produits et services associés. Parac860 MGA, le client paie ses frais de tenue de

compte, ses frais pour sa carte bancaire (carteeEgpet les cotisations pour son Assurance vie.

Cependant, si la BNI-CLM est plus chére sur lessfde tenue de compte, elle I'est
largement moins sur les autres frais et service®)xas (par exemple, demande de duplicata,

retrait sans cheque, etc.....).

Les moyens de paiement offerts par les banquedesoniémes tels que le chéquier et les
cartes bancaires. Les différences entre les ca@rn@gosées par les banques seront étudiées

ultérieurement.
Les moyens de gestion de compte sont de deux sdeeselevés bancaires et les moyens

de gestion a distance (par téléphone ou par Irfefdeur la BFV-SG et la BMOI, la gestion de

compte par téléphone est gratuite tandis que @oBNI-CLM elle est payante a raison de 1 800
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MGA par trimestre. Pour ce qui est de la gestion paternet, elle payante pour toutes les
banques.

= Le compte d’épargne:
Pour avoir un compte épargne dans une banquerdegdures a suivre sont les mémes.
Ainsi, les piéces a fournir sont plus nombreusdardwpour la BNI-CLM que la BFV-SG par

rapport aux autres banques. (Voir annexe — 5 Caatipdes comptes épargne).

Premier dépdt L'ouverture d’un compte épargne est conditionpé&ele versement d’'un
premier dépo6t en espece ou par virement. La BM@jeebe plus gros montant (1 000 000 MGA)
suivi de I'UCB (400 000 MGA) et de la BNI-CLM (2600 MGA).

Solde minimum en compte Un solde minimum en compte doit étre respeatdgclient
afin d’éviter la cléture du compte : il est de ZWD MGA a la BNI-CLM contre 100 000 MGA a
la BFV, BMOI, SBM et UCB mais il n'est que de 2000RIGA a la BOA. Par ailleurs, a la CEM,

on n'exige pas de solde minimum en compte. En dffstffit qu'il y ait de I'argent dans votre
compte méme si ce n'est que 100 MGA.

Taux de rémunérationC’est la BOA qui propose le meilleur taux seimharché avec
4,25%, suivi de pres par la CEM, la BFV-SG, la BM®I'UCB avec 4%. Les taux de la BNI-

CLM et de la SBM sont les moins intéressants ayb&3Les taux en question sont des taux

annuels.

Par contre, la BNI-CLM offre a ses clients partietg un service en plus par le biais de

la carte bancaire Lion qui peut étre réservée mamaoment de I'ouverture du compte.

=» Les cartes bancaires

Les banques qui ont émis des cartes bancaires suarché malagasy sont : la BNI-CLM,
la BFV-SG, la BMOI, la BOA etla CMB. Les cartes baites sont utilisables avec des DAB et
des GAB ainsi que sur les TPE.
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Le DAB est un Distributeur Automatique de Billetisne permet que la consultation du

solde des comptes et le retrait d’argent.

Le GAB est un Guichet Automatique de Banque : iitpgvoir plusieurs fonctionnalités
telles que la consultation du solde des compteggttait, I'impression du relevé des derniéres
opérations, la commande de chéquier, le viremerbdgpte a compte. Pour le moment, seule la
BNI-CLM est équipée de GAB a Madagascar.

Le TPE ou Terminal de Paiement Electronique permet utilisateurs de cartes

bancaires de payer leurs achats auprés des conmtsepea leurs cartes.

Pour différencier les cartes bancaires sur le nggnit nous est primordial de comparer les
GAB et les DAB qui s’y trouvent. Nous allons dortadéer leur nombre, leur localisation ainsi

que leur fonctionnalité :

RUBRIQUES BNI BFV BMOI BOA  CMB
Nom et nombre du produit

 GAB 17 - - -

« DAB - 10 8 13 6
Localisation

« Tana 7 9 6 7 6

* Provinces 10 4 2 6 0
Fonctionnalités des cartes
Retrait d'especes Oul Oul Oul Oul ou
Consultation des comptes rattachés OUI Oul Oul Oul Oul
Relevé des derniéres opérations Oul - ou
Commande de chéquier Oul - Oul - -
Virement de compte a compte Oul - - - ou

Cette comparaison nous montre que c’est la BNI-GjtMa le plus grand nombre de
GAB a Madagascar, suivi par les 13 DAB de la BNIMGLles 10 DAB de la BFV-SG et enfin la
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CMB avec ses 6 GAB. Il faut noter que la BNI-CLMépoit encore d’installer 3 GAB
supplémentaire jusqu’a la fin de cette année 2005.

En outre, c’est la BNI-CLM qui propose la plus kergamme de carte bancaire et ces
cartes permettent d’effectuer les plus nombreuxices. En effet, elle est la seule a offrir a ses
clients le virement de compte a compte. Elle perégeiement a ses clients de connaitre ses 6

dernieres opérations alors que la BMOI ne donndepib derniéres opérations.

Le tableau suivant présente la comparaison entigatame de cartes bancaires des
banques malgache :

Type de carte BNI-CLM BFV BMOI BOA CMB
_ _ Reniala, )
Carte de retrait Lion Cesam | Maribolg
Varongy
Express,
Carte de retrait et de ) Avantage
) Essentiel - - -
paiement Emeraude,
Prestige
) ) _ Reniala,
Carte Visa Nationale Essentiel - -
Varongy
Carte Visa Univers, .
) Ebene - -
Internationale Select

En plus la BNI-CLM inclut dans ses cartes des A@stes : assurance sérénité en cas
de perte ou de vol de la carte, assurance en cdeads accidentel, de perte de bagages et une
assistance médicale. Il est a noter que les agmgdncluses dans les cartes de la BNI-CLM
changent en fonction des cartes. Par exemple, lgouaril N’y a que l'assurance sérénité alors

que pour Essentiel il y a 'assurance sérénitéetassurance déces accidentel en plus...
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Les crédits consentis aux particuliers:

Toutes les banques de Madagascar offrent des <@ditur clientéle, la différence entre
ces plusieurs offres se trouve au niveau des dondiet d’octroi de taux d’intérét et des frais de

dossier.

Ces conditions sont surtout basées sur le revemsure la domiciliation salariale et

I'ancienneté d’emploi. Les taux d’intéréts variseton la durée de 'emprunt :

BNI BFV BOA
Court Terme 20% 20% 20%
Moyen Terme 19% 20% 18,25%
Long Terme 17% 17% 18,25%

Nous n’avons pris en compte que ces trois banqaes dette comparaison car ce sont

celles qui octroient le plus de crédit a Madagasuoarle nombre de leurs clients particuliers.

Ce tableau comparatif nous montre que les tauwa @NI-CLM sont compétitifs sur le
marché car c’est la BFV-SG qui présente les taaxplas élevés. De plus, une réduction de 3
points est octroyée pour les crédits accordeés lppurée 2005.

Certes, la comparaison des produits et servicgsopés par les banques de Madagascar
nous aidera dans I'élaboration de notre offre peutéveloppement du marché des particuliers de

la BNI-CLM, mais nous devons aussi tenir comptelmlesoins des particuliers en question.

En conséquence, nous allons entamer tout d’abarthlyse du comportement de ces
clients vis a vis de la banque et de ses prodtitsuite, nous déduirons les besoins de ces clients.
Enfin, une évaluation de la satisfaction des cligmarticuliers vis a vis de la BNI-CLM sera
développée.

3.2 — Analyse de la demande

3.2.1 — Le comportement des clients particulien®tivations et freins

65



Stratégie de développement du marché des partisui€as de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

Pour identifier les besoins des clients particsli@mMadagascar, nous allons tout d’abord

analyser le comportement de ces clients vis a @itacdbanque et de ses produits. A partir des

résultats d’une mini étude sur un échantillon d® personnes (50 bancarisées et 50 non

bancarisées), nous pouvons résumer comme suitré@ss fet les motivations des clients

particuliers :

=> Les freins des clients particuliers : le taux @adarisation a Madagascar est encore

tres faible (2%). Les freins qui conduisent & calat les suivants :

Le besoin de liquidité : Etant donnée que la mijodes commerciaux malgaches
exigent a leurs clients le paiement en espece destsade ces derniers, les clients
particuliers pensent que la banque ne ferra p#Haifa puisqu’il faut se déplacer pour
retirer de l'argent.

La réticence aux formalitésles clients sont réticents d’ouvrir un compta danque
en pensant aux pieces necessaires a I'ouvertucerdpte (fiche de paie, certificat de
résidence, etc.), a la modalité d’ouverture (prerdiépbt, frais de tenue de compte,
etc.).

Le sentiment d’'ingérenceles clients pensent qu'ils n’ont plus de pousaur leurs
disposées.

L'existence de produits de substitution — la cabgpargne: en effet, I'ouverture de
compte a la caisse d’épargne est trés facilitésetlients a revenu moyen et bas jugent
que le produit leur est adapte

La banque est jugée inutildes avantages fournis par la banque ne sont@asus
par les malgaches d’ou ce jugement.

La banque est mise sur un piédestal, jugée inaittessauf aux riches

=>» Les motivations des clients particulie®ar contre, les raisons qui motivent les clients

a ouvrir un compte a la banque sont les suivantes :

La sécurité vue l'insécurité a Madagascar (dahalo), la bengeut garantir la garde
des fonds des clients.

Le besoin de créditVue le revenu faible des malgaches, ils ont inede crédits pour
réaliser leurs projets et la banque peut répondeslzesoin.
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- Lafacilité du retrait d’argent et de la gestion dempte les clients peuvent bénéficier
des services offerts par les cartes bancaires gir@aluits électroniques proposés par
la banque.

- L'utilité pour la profession certaines personnes ont besoin de la banquese ke
leur profession: pour une facilité administratiies employeurs obligent ses
employés a ouvrir un compte a la banque puis vit@ut de suite les salaires de ces
derniers dans leurs comptes

- L'intérét financier: fruit d’'une épargne bancaire, par exemple

- Le transfert de fonds

- La possibilité d’épargne

3.2.2 — Les besoins des clients particuliers

Nous pouvons déduire de cette analyse du compantedes clients les besoins des
clients particuliers.

Les clients ont tout d’abord, besoin de connaitr@eu plus les avantages et opportunités
que procurent les produits et services bancailegnk besoin d’'une facilité de gestion de leurs
fonds par le biais des produits électroniques etétiques. Ensulite, les clients ont besoin aussi
d’'une facilitation d’ouverture de compte, c’est idgedd’'un premier dép6t moins élevé. Enfin,
chaque client a besoin de produits et servicedujlsont adaptés. Par exemple, une personne
avec un revenu moyen n'aurait pas besoin d’'unees daahcaire qui permet de bénéficier des
avantages lors d’'un déplacement a I'étranger. Baire€, une personne tres riche a besoin de ce

service. Donc, la banque doit adapter son offregaport & son cible.

3.2.3 — Mesure de satisfaction des clients de &GNV

Par rapport a ces besoins, nous allons voir la reesi satisfaction des clients particulier
vis a vis de la BNI-CLM. Une enquéte a été menée pualuer les satisfactions des clients de la
BNI-CLM sur ses produits et services ainsi que lsucommunication qu’elle a mené. Les
résultats nous donnent les informations suivantes :
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=>Les moins de la BNI-CLM :
- Les produits les moins satisfaisants pour les tdiesont le crédit, les services

télématiques (gamme Elio) et les assurances.

- Les moins satisfaisants sur la communication sentclarté des informations
transmises, I'actualisation des informations, fadtivité, la capacité de convaincre

- Les clients sont insatisfaits sur les points suivarécoute des attentes des clients,
offre de prestations rapides, moins de formali@straignantes, banque a laquelle

s’'identifie les clients

=> Les plus de la BNI-CLM
- - Les clients voit la BNI-CLM comme une banque tpuir donne de la sécurité, une

banque qui inspire la confiance, une banque dynamigne banque qui fait preuve de

professionnalisme, une banque dont les acteurseométents

Nous pouvons en tirer de ces informations que |d&-BNM dégage une bonne image
mais les points qui ne satisfont pas les clientsiquéiers sont encore nombreux et a ne pas

négliger si on veut développer cette clientéle.
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CHAPITRE 3 — CONCLUSION DE L’ANALYSE DE LA SITUATIO N EXISTANTE DU
MARCHE DES PARTICULIERS DE LA BNI-CLM

Section 1 — Forces et faiblesses de la BNI-CLM

Apres cette étude de la situation existante du ingéades particuliers de la BNI-CLM,

nous pouvons maintenant identifier ses forcessfaiblesses.

1.1 — Les forces de la BNI-CLM

=>» L'origine et I'histoire de la BNI-CLM lui a procérbeaucoup d’avantages par rapport

a ses concurrents : I'acquisition systématique @wuche des entreprises qui génere le plus de
profit pour une banque.

= La BNI-CLM offre des produits tres performants seirmarché bancaire si I'on se
réfere uniquement sur les cartes bancaires. Eh effe cartes permettent aux utilisateurs de jouir
des fonctionnalités que les cartes des autres kantifournissent pas, par exemple, I'assurance
voyage incluse dans les cartes. De plus, la BNI-Qitbpose aux clients particuliers la plus large
gamme de produits et services, notamment au nideaproduits d’assurance.

= La BNI-CLM met a la disposition de ses clients destériels performants a l'instar
des GAB qui permettent au porteur d’'une carte bamcaon seulement de retirer de l'argent
mais aussi de gérer ses comptes.

=>» L'intérieur des agences de la BNI-CLM sont gérgrant bien accueillantes : bien
décorées, espacees qui ne peut que se renforaeleaveavaux de rénovation.

=>» La BNI-CLM dégage une image de banque leadertgoioqué par les clients lors des
enquétes, qui, par conséquent, donne aux clientsentiment de sécurité, de pérennité et de

fierté,

1.2 — Les faiblesses de la BNI-CLM
= Malgré la performance et I'étendu de la gamme melyts et services de la BNI-

CLM, sur certains points, les chiffres de ventessonat pas aussi performants que ceux des
concurrents. Ceci peut étre causeé par la commumncgui n'arrive pas a atteindre le cceur de

cible. Les messages sont en francais et ne sortrgmexplicites. Il ne faut pas négliger aussi
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I'effet du frais de tenue de compte et du premiépad assez élevés pour la BNI-CLM qui
favorisent la considération de celle-ci comme uaggbie des riches et entraine donc un frein
pour les personnes de la catégorie sociale moyenne.

= Méme si les produits et services sont performaasgsclients sont réticents & maintenir
une relation avec la banque a cause de l'accueilegu souvent négligé, méme si c'est
involontaire. Quelques fois, les hotesses sont rdiées car elles s’occupent en méme temps du
traitement des réclamations, de la réservatiorades bancaires et de I'accueil des personnes qui
veulent ouvrir leur compte. Elles n’arrivent pluassurer un accueil unique pour chaque client.

=>» La sensibilisation, la motivation et la formatidas agents dans les agences ne sont
pas encore suffisantes. Des fois, les instructiemssont communiquées par mail mais beaucoup
d’entre eux n'ont pas les temps de consulter cas.nixonc, certains commerciaux ne maitrisent
pas encore au bout des doigts les produits etiveatr pas par la suite a placer ces produits
aupreés des clients.

= La BNI-CLM reflete encore I'image d’'une banquemtieprises car la participation a
des événements dédiés aux entreprises (sponsanebftie B to B, trophée de jeunes
entrepreneurs, ...) prime la promotion des événememistant en évidence les clients
particuliers. Par exemple, la BNI-CLM doit partieipaux événements comme les fétes et les

salons pour les jeunes ou toutes autres occasibmsmgpour cible les particuliers.

Section 2 — Les opportunités et menaces de la BNL-M

A partir de I'analyse de I'environnement externda®&NI-CLM, nous avons pu dégager

les opportunités gu’elle peut saisir et les mengcékfaut affronter.

2.1 — Les opportunités

= La stabilité politique & Madagascar peut incites linvestisseurs étrangers a
s’implanter ici. Cette éventualité est profitableup la Banque car non seulement elle pourrait
étendre sa clientéle entreprise mais aussi trade®mnouveaux clients particuliers, c’est a dire les
employés des éventuelles nouvelles entreprises.

= Le nombre des personnes bancarisables (salafiéslsacion bancarisés, les jeunes

diplémés embauchés dans les entreprises...) augmente.
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= L’analyse de la démographie a montré que la ptipulanalgache est jeune et que les
jeunes proprement dits sont importants. Les bangoesmerciales a Madagascar n'ont pas
encore de produits réserver uniqguement aux jeuResirtant, ces jeunes pourraient bien
constituer les futurs clients potentiels de la BNIM si on les familiarise d’ores et déja a la
banque.

= Le gouvernement malgache mene actuellement umeqgpien des activités du monde
rural. Madagascar a obtenu le financement desebadllde fonds dans ce cadre a l'instar du
projet PIC et MCA. De ce fait, la population ruraje représente environ 80% de la population
malgache pourrait bien constituer aussi des cligotsntiels pour la BNI-CLM.

2.2 —Les menaces

=>» Les concurrents deviennent de plus en plus afgesstout la BFV-SG qui devance
déja la BNI-CLM sur le marché des particuliers.

= L'augmentation des nouvelles concurrentes (UCBVISBMB) et I'arrivée éventuelle
de nouvelles banques sur le marché présente axessaenace pour la BNI-CLM

=>» Les concurrents et les autres institutions finemes offrent sur le marché des produits
de plus en plus performants ainsi que des prodigtsubstitution (par exemple, le compte
épargne de la CEM, la gamme d’assurance de ARO).

En bref, la BNI-CLM possede beaucoup de potergémikdt des opportunités a saisir mais
il est primordial de résoudre d’abord les imperfeos en interne pour que les concurrents ne
puissent pas exploiter nos points faibles pour rd®ws&ancer. Ainsi, nous pourrons aussi affronter

avec efficacité les éventuelles menaces.
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PARTIE 3 — PROPOSITION DE STRATEGIE POUR DEVELOPPER
LE MARCHE DES PARTICULIERS DE LA BNI-CLM

A partir de I'analyse qui a été faite dans la gapiécédente, nous allons voir dans cette
partie les stratégies possibles pour la BNI-CLM rpdévelopper le marché des particuliers et

rattraper ainsi son retard par rapport a la BFVeS@& BOA.

Dans un premier temps, nous allons développer tna¢égie qui a pour objectif de
conquérir des nouveaux clients. Ensuite, des pitipos relatives a I'anticipation de I'évolution
de I'environnement seront traitées. Enfin, nousralessayer de proposer une offre qui répondra

au mieux I'objectif de la BNI-CLM qui est de dévpfzer le marché des particuliers.

CHAPITRE 1 - STRATEGIE DE CONQUETE DE NOUVEAUX CLIE NTS

Section 1 — Création d’'un _espace spécialisé pourciliter I'ouverture de compte

particulier

Nous avons vu dans la deuxiéme partie que darspan des cas, I'intérieur des agences
de la BNI-CLM est large et bien espacé. Comme iiauens vu, les hotesses d’accueil assurent
plusieurs fonctions. De ce fait, une personne guitwuvrir compte doit attendre a cause de la
file d’attente alors qu’il est trés probable qiagit du premier contact de cette personne avec la

banque. Cela peut entrainer une vision négativa Banque.

Donc, il est nécessaire de créer, a part I'espaceed, un espace spécialement dédié a
I'ouverture de compte en optimisant I'utilisatioasdespaces “larges” des agences pour alléger
la file d’attente et pour bien assurer le premiantact avec un nouveau venu a la Banque. Il est
évident que I'hbtesse de cet espace spécial ougedel compte doit s’occuper uniquement de
I'accueil des clients qui souhaitent ouvrir leungaie. Toutes autres demandes seront traitées au

niveau de I'espace accueil.
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Section 2 — Amélioration des conditions d’ouvertureet de gestion des comptes

2.1 — Faciliter les conditions d’ouverture de conept

Un des freins pour I'ouverture de compte a la BNLM est la considération gu’il s’agit
d’'une Banque pour les riches. En effet, les presnigpots requis tant pour le compte de déepot
que pour le compte épargne sont assez élevésgparta ceux des concurrents, surtout la BFV-
SG et la BOA.

La BNI-CLM doit baisser ces premiers dép6ts powntrer au public que maintenant,
elle ceuvre vraiment pour tous les clients partealimais non seulement aux riches ou aux

entreprises

Une autre alternative est d’exiger aucun premi@odtéu client pour le compte de dépot,

a condition que ce dernier s’engage a domiciliersadaire a la Banque.

A part le point sur les premiers dépots, les clietdivent sentir aussi que I'ouverture de
compte a la BNI-CLM est tres facile. Il faut lelonamuniquer qu’il suffit :
- de réunir les pieces nécessaires qui sont desspidesont faciles a trouver : carte
d’identité, photos, fiche de paie,
- de les remettre aupres de I'agence BNI-CLM la plaghe.

Tous les autres documents qui sont nécessairesusefture du compte (Demande
d’ouverture de compte, lettre d’engagement de didiation salariale) doivent étre fournis par la

Banque accompagnés d’une explication bien clairégsehotesses sur la fagon de les remplir.

2.2 — Faciliter 'accés aux produits bancaires

2.2.1 — Acces aux cartes bancaires

Pour la BNI-CLM, l'accés aux cartes bancaires & dacilité par la mensualisation des
cotisations pour la carte LION et ESSENTIEL. Poléger les files d’attentes aux guichets,

I'acces aux cartes doivent étre systématique s les nouveaux clients qui veulent ouvrir leur
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compte tout en leur expliqguant les avantages offedr ces cartes. Cela permettrait aussi
d’augmenter la vente sur ce produit.

2.2.2 — Acces aux produits permettant la gestiocosepte

Avec les cartes bancaires, les clients peuvent a@j&ulter le solde de leur compte ou
éditer un relevé d’écriture. Mais pour effectues opérations, il faut qu’ils se rendent dans les
GAB. Donc, il est nécessaire de faciliter aussidé&s aux produits de gestion de compte a l'instar
de I'Eliophone d’autant plus que l'utilisation dedéphones est actuellement devenue vulgaire.
La souscription d’'un client a Eliophone réduiraissi la charge de travail de son gestionnaire de
compte : dans le cas ou le client demande a sdiogesire un service qui est déja fourni par

Eliophone, le gestionnaire peut lui conseiller disgr Eliophone pour les prochaines fois.

2.2.3 — Faciliter I'accées au crédit

Une des motivations qui pousse les particuliersuerio un compte a la Banque est
I'espoir d’avoir un crédit. Certes, les taux actuele la BNI-CML est intéressant avec une
réduction de 3 points sur les taux standards,deslitons requises pour étudier un dossier sont
encore un facteur bloquant pour certains clienivygulent demander un crédit (Ancienneté dans
la Banque, salaire minimum). Une révision de cexlitions s’'impose, tout en s’assurant que la

Banque ne prend pas des risques qui pourraierd alga rentabilité.

2.3 — Améliorer la communication

Tout d’abord, la BNI-CLM doit montrer au public éaters la communication de ses
produits qu’elle n’est pas seulement réservée atnegrises ni aux particuliers riches. De ce fait,
une campagne de communication visant tous les @@sgle personnes doit étre menée. A part
la langue francaise qui est actuellement la langilisée sur les supports publicitaires de la BNI-
CLM, il est nécessaire aussi d'utiliser la langualgache, si on veut que tous les clients

particuliers potentiels soient atteints.

D’autre part, les supports publicitaires utilisésitcorrespondre a la cible de la BNI-

CLM. La radio et la télévision sont des supportspput toucher toutes les catégories de clients.
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Donc, a part les affiches, ces deux supports doiére utilises dans la campagne de
communication de la BNI-CLM.

CHAPITRE 2 — STRATEGIE D'INNOVATION : ANTICIPATION DE L'EVOLUTION
DE L'ENVIRONNEMENT

D’aprés l'analyse macro environnement traitée dardgeuxieme partie, d'une part, nous
avons vu que les conditions de vie de la populatimale pourraient évoluer avec les différents
projets menés par le gouvernement dans ces mili2axtre part, nous avons constaté aussi que
la population malgache est jeune et les produitediees dédiés aux jeunes sont encore absents

sur le marché.

Dans ce chapitre nous allons voir les propositabastions pour conquérir la population

du monde rural et les jeunes qui sont des cliegrt$cpliers potentiels pour la banque.

Section — 1 Actions proposées pour les milieux ruox

1.1 — Evolution future des milieux ruraux

Compte tenu des différents projets menés par levegoement malgache avec le
financement des bailleurs de fonds tels que leespRIC, MCA ou encore le PSDR, le niveau de

vie de la population rurale malgache pourrait l&eoluer.

Des éventuelles créations et implantations de eltes/ entreprises peuvent s’effectuer
dans ces milieux, générant ainsi de nouveaux espWinsi, le revenu de ces gens peut
augmenter et ils pourront bien satisfaire leurolssfondamentaux et seraient incités a épargner
pour pouvoir réaliser leurs propres projets (paneple, I'acquisition de nouveaux matériels, la
construction de biens immobiliers). Par conséqudst, auront probablement besoin de

financement pour compléter leur épargne.
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1.2 — Implantations de nouvelles agences dans les ragipotentielles

La BNI-CLM est présente dans 12 reégions de Madagaaswec 21 agences. Cette
proportion est tres faible par rapport a celleal80A qui est présente dans 20 régions avec 52
agences.

Dans le cadre de I'extension de son réseau, la@NJ doit identifier les régions avec
des potentialités pour s'implanter. Un des criteges pourrait donner une piste pour une
implantation est le tonnage agricole réalisé dassrégions. En effet, si les exploitants agricoles
d’'une région arrivent a réaliser des productionpartantes pendant les périodes de récolte, ils
recevront des revenus importants par les collestdarproduits. Les agriculteurs malgaches ont
I'habitude de dépenser beaucoup d’argent pendantpéeodes. Dans ce cas, la BNI-CLM

pourrait récolter des fonds par le biais des épgles ces agriculteurs.

1.3 — Renforcement des financements des milieux ruraux

Comme nous lavons vu, les agriculteurs ont besdm financement pour le
développement de leurs activités. Dans le cadmodantégration au groupe Crédit Agricole, la
BNI-CLM peut satisfaire ce besoin par I'implantatides caisses agricoles qui seront dédiees au
financement des projets agricoles de petites envesg

En outre, la BNI-CLM peut aussi répondre le besdénfinancement des agriculteurs a
travers la micro finance. En effet, la BNI-CLM peipe déja au capital de certaines entreprises
de micro finance comme la SIPEM et le CECAM. Cedsegmises ont déja trouvé leur place dans
les milieux ruraux. Il serait donc intéressant pauBNI-CLM de renforcer la collaboration avec
elles.

Section 2 — Actions proposées pour les jeunes

2.1 — Evolution future des jeunes

Actuellement le gouvernement malgache mene un tppojer la création d’emplois pour

les jeunes. Les jeunes occupent une grande pé&atmipulation malgache et sont des clients trés
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intéressants pour la Banque. Non seulement, il sombreux mais ils pourraient aussi
constituer les clients futurs de la BNI-CLM. Pour ariver Ia, il faut s’occuper d’eux des leurs
plus jeune &ges pour qu’ils aient un avenir sirplDs, les relations de la Banque avec les jeunes

favorisent la considération de celle-ci comme usegoie des particuliers.

2.2 — Proposition de produits pour les jeunes

Pour conquérir les jeunes, la Banque doit trouadiré qui leur est destinée et adaptée a
commencer par un compte épargne jeune. Ce comfité€td® accessible méme juste aprés la
naissance d’'un enfant, évidemment sous la tutellsed parents. Cette épargne aidera un jeune a
concrétiser ses projets d’avenir qui lui rendratressant pour la Banque. On pourrait aussi
associer le produit a un produit d’assurance, pamgle I'’Assurance Rente Education de
I'assurance ARO pour le rendre plus intéressapbet bien assurer I'avenir du jeune titulaire du

compte.

Pour les jeunes qui atteignent la majorité, la Be@npeut leur proposer un compte de
dépodt qui leur permet d’avoir un crédit bancairanBle cas d’une demande de crédit, la Banque

doit prendre les précautions suivantes qui songatalires ou non selon les cas :

=>» S’assurer que le jeune qui demande le crédit alégé un compte épargne jeune de la

BNI-CLM : ce jeune a déja I'apport personnel qunimiise les risques sur le crédit.

=>» S’assurer que le jeune a déja une source de restable, sinon s’assurer que les parents du

jeune s’engage a rembourser le crédit empruntégaenfant.

=>» S’assurer que les parents ou la tutelle de I'drdaceptent de cautionner le jeune.

L’acquisition des jeunes est trés intéressant poerbanque, ce qui se fait déja dans les
banques étrangéres. Mais pour la BNI-CLM, il falatbdrd mener une étude minutieuse sur les

comportements des jeunes malgaches pour savairgwarait leur offrir des produits bancaires.
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CHAPITRE 3 - SOLUTION RETENUE ET RESULTATS ATTENDUS

Compte tenu de l'objectif primordial de la BNI-CLgui est de rester leader dans le
secteur bancaire, la solution retenue est cellpeumettrait a la BNI-CLM de gagner le plus vite
possible le nombre maximum de nouveaux clientsquéigrs. De ce fait, une offre a été élaborée

pour atteindre cet objectif. Analysons de préscetfre.

Section 1 — Campagne de recrutement de nouveauxetits : I'Offre de Bienvenue

1.1 — Formulation des obijectifs

1.1.1 — Formulation de I'objectif financier

Dans le cadre de cette offre, I'objectif financpur la BNI-CLM est d’augmenter les
ressources de la banque trés rapidement notamelée® générées par le marché des particuliers
afin d’atteindre fin 2005 une progression de 35%rppport a 'année 2004. Pour augmenter les
ressources de la Banque, il faut acquérir des dé&tonds. Par conséquent, il est nécessaire soit
d’inciter les clients existants a déposer plusalel$, ce qui n’est pas évident, soit de conquérir

de nouveaux clients.

1.1.2 — Formulation de I'objectif marketing

L’objectif marketing est de devenir leader sur larché des particuliers du secteur
bancaire malgache non seulement en nombre de <lieais aussi en nombre de produits
bancaires vendus. En d’autres termes, I'objectiiEsigmenter le nombre de clients particuliers
et d’équiper rapidement ces clients par les prechancaires, notamment les cartes bancaires. En
matiére de volume, il est prévu de réaliser 700@edures de comptes et de réservations de

cartes bancaires au cours du troisieme et du quadririmestre de 'année 2005.

Apres avoir vu les objectifs, nous allons abordaintenant les stratégies a mettre en

ceuvre pour cette offre.
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1.2 — Stratégies a mettre en ceuvre

1.2.1 — Différents types de stratégies

On distingue souvent deux grandes familles deégies de marketing en fonction de la

nature de leurs éléments moteur :

=> La stratégie Pull Elle consiste a faire demander le produit par densommateurs ou

utilisateurs. Les éléments moteurs sont la pokigie communication, surtout la publicité

ainsi que la supériorité intrinséque du produieagore son prix avantageux.

=>» La stratégie PushA la différence de la stratégie Pull, la stré&éBush consiste a faire

pousser le produit par les distributeurs ou lesdears. Elle s’appuie essentiellement sur les
avantages ou incitations offertes aux distributeamrsvendeurs (marge élevée, commission,

formation)

1.2.2 — Stratégie choisie

Pour l'offre de bienvenue, la stratégie adopté&aektminance Pull. Elle est basée sur les
prix et conditions révisées des composants de rdoffinsi que sur une campagne de

communication massive.

Néanmoins, pour la conquéte des nouveaux cliemtgypigers, la BNI-CLM adopte aussi
une stratégie Push a travers les conventions dengaiat avec les entreprises. En effet, un des
objectifs de ces partenariats est I'acquisition degployés de ces entreprises pour ouvrir un
compte a la BNI-CLM. Ce sont les commerciaux quidsplacent pour négocier avec les
responsables de ces entreprises. En outre, la fiorm@oussée au niveau terrain et le
« Challenge » font aussi partie de la politiquela®NI-CLM pour améliorer la vente de ses
produits. Le « Challenge » est un concours inteamecours duquel les meilleurs vendeurs

gagnent des gros lots (voyage a I'étranger, prites,.)

Aprés avoir étudier les stratégies a adopter, rmdloms maintenant voir les critéres de
segmentation et la segmentation des clients paetisude la BNI-CLM afin d’identifier les cibles

de I'offre de bienvenue.
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1.3 — Segmentation et ciblage

1.3.1 — Critéres de segmentation

Pour mener des actions marketing auprés des clgantgculiers, il est nécessaire de
segmenter ces clients suivant des criteres liésirg kituations. Pour la BNI-CLM, les critéres de
segmentation qui ont été pris en compte pour lestsl particuliers sont :

=>» Les mouvements créditeurs moyens d’un compte
=>» Les avoirs : somme des soldes moyens annuels

=>» La catégorie socioprofessionnelle

A partir de ces critéres, quatre (4) segmentsidatabnt été deéfinit :

=>» Les clients segments de base
=> Les clients moyens
=>» Les bons clients

=>» Les clients hauts standing

1.3.2 — Ciblage
Les données en interne, a partir des études mepaeslifférents prestataires, nous
montrent les résultats suivants concernant leggsagments de client de la BNI - CLM :
- le marché des bons clients et des clients hautdisggs est restreint. En effet, 21% du
marché seulement ne sont pas bancarises, 47%audrisés chez les concurrents de
la BNI-CLM et 32% sont bancarisés chez les conosreet sont engagés par un

créedit.
- le marché des clients moyens et des clients segn@mtbase est encore libre
notamment les cadres des sociétés privées, ledidonaires, les jeunes et les

agriculteurs, les commercants qui sont a 80% noodr&eés.

A partir de ces résultats, les clients segmentbade et les clients moyens sont définis

comme cible de I'offre de bienvenue.
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Objectifs, stratégies et cibles définies, nous pogvmaintenant aborder la partie traitant

le marketing mix de I'offre.

1.4 — Le Marketing Mix de I'offre de bienvenue

1.4.1 — La politique de produit

L'offre de bienvenue n’est pas réellement un nouvpeoduit mais un assemblage de
produits existants avec des conditions amélioréedous avons choisi le nom « Offre de
Bienvenue » car non seulement les conditions gbri@ssont tres intéressants par rapport a ceux
des concurrents mais aussi, les caractéristiquesenti@ I'espace pour accueillir les clients que
nous avons nhommé « Espace de Bienvenue » sontepeour refléter le souhait de bienvenue
aux nouveaux clients qui souhaitent ouvrir leur ptanbancaire. Nous allons traiter en détail
I'Espace de Bienvenue dans I'étude de la politigeedistribution. Le schéma ci-aprés nous

récapitule le contenu de I'Offre de Bienvenue desdifférentes conditions :

Les services inclus dans I'offre ... jJuste des conditions
pas de nouveaux produits ...

COMPTE DE DEPOT - Premier dép6i =0 MGA
avec engagement irrévocable de salaire

- Sinonpremier dép6t de 160 000 MGA

- Chéquier délivré uniquement si solde moyen mensuel

+ >=100 000 MGA
CARTE BANCAIRE Lion : gratuite du 01/07/05 au 30/06
systématique Essentie : aratuite du 01/07/05 au 31/12
En option + — —
ELIOPHONE Gratuit indéfiniment
+

En option

i

- Deés 100 000 MGA de salaire
CREDIT PERSONNEL -  Des O‘DCavec fjon?iciligtion ir,révocatfle de ;alaire
sous réserve d’accord en risqu - Dés 12 mois d’ancienneté dans I'emploi

[¢)

Avec un temps de réponse = 10 jours ouvrés maxi

Tauyx : taux annlicable dir mome

+
En option i
_/ - Premier dépot seulement 100 000 MGA
COMPTE EPARGNE PLUS - Solde minimum au compte
100 000 MGA

- Tauxrehausseé a:
4,25% si dépbt<= 10 millions MGA
5% si dén6i> 10 millions MGA
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D’'une part, nous pouvons constater de ce schémadguos le cadre de I'Offre de
Bienvenue, l'ouverture de compte est associé sydt@oement a une réservation de carte
bancaire ceci afin de réduire les files d’attenig guichets ainsi que d'équiper les clients d’'un
moyen de gestion de compte performant et sécuris@verture de compte se fera par simple

virement de salaire, sinon pour les non salarigsup premier dépot de 160 000 MGA.

L’élément de base de I'offre de bienvenue est damorerture de compte de dépdt
associé directement a une carte bancaire. Le fmingui donne une supériorité intrinseque de
cette offre est le premier dépbt a O MGA si lerdlis’engage avec son employeur a domicilier

son salaire a la Banque.

D’autre part, avec I'Offre de bienvenue, les clgennt la possibilité de choisir d’autres
produits et services en options :

=>» Le service Eliophone qui permet aux clients degkurs comptes par téléphone
=>» Le crédit personnel dont la proposition de nowgetionditions est résumée dans le tableau

qui suit :
Conditions actuelles Conditions proposées
Salaire minimum : 160 OOOMGA Salaire minimum : 100 OOOMGA
Ancienneté dans I'emploi : 24 mois Ancienneté dans I'emplois : 12 mois
Ancienneté dans la Banque : 3 mois Ancienneté dans la Banque: O mois mais
avec le constat de virement de salaire

= Le compte Epargne Plus dont la proposition de albes conditions est resumée dans le

tableau qui suit :

Conditions actuelles Conditions proposées
Premier dépdt : 200 000 MGA Premier dép6t : 100 AEA

Ces conditions de I'Offre de Bienvenue ont été @ébs dans I'objectif, d'une part,
d’offrir des produits bancaires performants aves denditions les plus intéressantes dans le
marché des particuliers et d’autre part, de ratirdg retard de la BNI-CLM par rapport a ses

concurrents sur ce marché.
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1.4.2 — La politique de prix

Quand il s’agit d’étudier un produit bancaire, $t @arfois difficile de distinguer ce que
I'on entend par « conditions » et « prix ». Cependdans le cadre de cette étude, nous avons
considéré comme prix les frais de tenue de conipgejntéréts créditeurs ou débiteurs, les

cotisations sur les produits.

Les prix des produits de I'Offre de Bienvenue ot#& ééfinis en tenant en compte les
possibilités des cibles, les prix proposées pacdexurrents tout en considérant aussi les codts
de I'élaboration et de traitement des produits.dEautres termes, les prix ont été définis pour

donner le maximum de satisfaction aux clients raaige négligeant pas la rentabilité de I'offre.

= Pour le compte de dépdle mode de paiement des frais de tenue de coegite
allégé. Avant, le paiement de ces frais se fagusement par trimestre. Mais avec |'Offre
de Bienvenue, le client peut choisir entre les quiicités suivantes: mensuelle,
trimestrielle ou annuelle. Cette politique donn& alients le choix pour adopter I'option
la plus adaptée a leurs besoins.

=> Pour les cartes bancaireke mode de paiement des cotisations est ausstégour
celles-ci. Le paiement des cotisations pour laechiin et Essentiel se fait maintenant par
mois au lieu d’étre annuel auparavant. Cette poiii est adoptée pour répondre aux
besoins des cibles de I'Offre de Bienvenue. Enteffes deux cartes sont les plus
adaptées pour les clients avec des revenus fablaeyens. En général, ces clients n'ont
pas un solde élevé dans leur compte. Donc, pouregépour la Banque aussi, il est
préférable de prélever les cotisations sur lesesanancaires mensuellement. En outre,
dans le cadre de I'Offre de Bienvenue, une gratdééun an, a partir de la date de
lancement, sera accordée pour la carte Lion. Qgttiité est de 6 mois pour la carte
Essentiel.

=> Pour Eliophone Une gratuité définitive est accordée aux cliehts premiere raison
de cette politique est d’offrir sur le marché destipuliers, pour le secteur bancaire, un
produit de gestion de compte trés concurrentieldéaxiéme raison est d’éviter la perte
de temps pour les conseillers clientele dans langp des demandes des clients sur leur
solde ou les autres services offerts par Eliophone

= Pour le compte Epargne Pluke taux d’intérét est rehaussé : 4,25% pourstddes
inférieurs ou égal a 10 000 000 MGA et 5% pourdekles supérieurs a 10 000 000
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MGA. Avec ces taux, la BNI-CLM détient le taux ltup performants avec une bonne

gualité de service sur le marché des comptes égargn

=>» Pour le crédit personnelne réduction de 3 points sur les taux standastiofferte

pour les crédits accordés jusqu’a la fin de I'an2@@5.

Apres avoir vu la politique de prix adoptée, nollens étudier par la suite la politique de

distribution.

1.4.3 — La politique de distribution

En général, pour les banques, les points de vemielas agences. En effet, les agences
constituent une décentralisation géographique @yesiC’est a travers les agences que le client se
fait une idée de sa banque, et I'achat des prodtigsrvices bancaires dépend du contact entre le
client et le personnel de ces agences.

La BNI-CLM possede donc 21 points de vente pouritiser I'offre de Bienvenue a ses
clients particuliers. Pour assurer un accueil daliguet rapide aux nouveaux clients qui vont
ouvrir un compte dans le cadre de I'Offre de Biema a part les espaces “Accueil” qui
existent déja, il est indispensable de créer daasjue agence de la BNI-CLM, un Espace de
Bienvenue dédié a cet effet. Cet espace est ofgdeiacon a réduire au maximum la queue lors
des premiers contacts des clients avec la Banqueffgt, la longue attente peut dissuader un

by hY

client a ouvrir un compte. De plus, cela donne umage négative a la Banque. Les
caracteristiques de cet Espace de Bienvenue dgdentettre aux nouveaux clients qui veulent
ouvrir un compte :

=» de s’orienter facilement: I'espace doit étre facilement repérable paidaaétique et par
son emplacement. L’aménagement de I'espace dbgentet respecter le fait que I’homme est
dextrogyre qui signifie « dévie a droite ». Cedtedance naturelle de I'homme nous contraint

de placer 'Espace de Bienvenue a droite de I'apd@sipal des agences.

= d’avoir une attente active: des indications sur la marche a suivre doiveng ét
mises en évidence a savoir :
- des signalétiques indicatives a I'entrée de I'espac
- des dépliants explicatifs sur les pieces a foumtirles formulaires a remplir,

disponibles a I'entrée de I'espace
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Y

- des formulaires préétablis a remplir disponiblesurpque le client puisse les

compléter au préalable, a I'entrée de I'espace.

= de bénéficier d’'une courte attente le client prend rendez-vous par téléphone (n°
vert de la BNI-CLM) lorsque les dossiers pour samasture de compte sont complets. Il revient
donc avec son dossier complet lorsqu’il vient Veiconseiller.

=» de jouir de la disponibilité et des conseilde I'hdtesse d’accueil : un commercial ou
une hotesse dedié(e) accueille directement letcligwvérifie le dossier rempli, il s'informe des
besoins du client, il le conseille sur les prodwtsenfin il informe le client sur la suite du
dossier : la banque ( via la plate forme téléphamigappellera pour donner le nom du
gestionnaire.

=» d’avoir du confort pendant l'attente : & I'entrée de I'espace, des fauteuils seront
disponibles ou les clients peuvent s’installer dofds viennent pour finalement ouvrir leur
compte, en attendant leur rendez-vous.

Nous tenons a signaler que I'Espace Bienvenue seesituer dans un bureau ou dans le

hall de 'agence comme I'espace accueil.

1.4.4 — La politigue de communication et de prbom

La communication consiste pour une entreprise ristngttre un message a ses publics
en vue de modifier leurs niveaux d’'informationsetleurs attitudes et par voie de conséquence

leurs comportements.

La promotion a également pour objectif ultime dimihcer les comportements des
publics mais par le biais d’une facilitation ou Wéuincitation matérielle directe plutdt que par

une modification au préalable de l'information esdttitudes de ses publics.

Dans ce paragraphe, nous allons voir les moyengsésti pour transmettre les
informations tant pour les commerciaux qui vontdrenl’Offre de Bienvenue que pour le public
qui vont acheter le produit. Dans un premier termagis allons voir la communication interne
qui a pour objectif d'informer les commerciaux. Hs, la communication externe et la

promotion qui ont pour cible le public.

85



Stratégie de développement du marché des partisui€as de la BNI-Crédit Lyonnais Madagascar

=» La communication interne
La communication interne est primordiale pour ungeprise. En effet, le personnel doit

étre au courant de tout ce qui se passe au séentieprise.

Comme nous l'avons précisé précédemment, le precoigiact du client avec la banque
se fait par le biais d’'une hoétesse d’accueil onndtommercial. De ce fait, ils doivent maitriser

les produits et services proposés par la bangoealafconduire le client a I'achat.

Dans le cadre de notre étude, il est indispensplddes commerciaux de la banque soient
au courant de l'offre que nous allons mettre erceldl est donc nécessaire d’impliquer ces
derniers dés la conception de l'offre jusqu’a samcement. Lorsqu’on implique quelqu’un dans
I'élaboration d’un projet quelconque, ce derniessetira concerné par ce projet du début jusqu’a

la fin et s'investira personnellement.

Avant I'élaboration de I'Offre de Bienvenue, nousas consulté les commerciaux afin
d’identifier leurs besoins et leurs perceptions rdarché des particuliers. Ainsi, I'Offre de
Bienvenue n’est plus inconnue des commerciauedter alors a leur communiquer le contenu

exact du produit par le biais du cahier des charges

Ce cahier des charges est monté par le serviceetitagk Ce dernier contient toutes les
informations relatives a I'Offre de Bienvenue dgfinition de I'offre, les conditions spécifiques,
les services inclus, les prix, les argumentairegaides et la procédure a suivre lors de la vente e
de son enregistrement en interne.

Les fonctions des commerciaux sont nombreusesi, aissn’ont pas le temps ni le
courage de déchiffrer un document trop chargé eanpréhensible. De ce fait, le cahier des
charges a été concu de fagons claires et explidies informations qu’il contient sont trés

faciles & comprendre et a retenir (phrases simpté®ma récapitulatif).

A part la remise du cahier des charges, des foomatsur le produit sont effectuées
auprés des commerciaux avant la date de lamenktn effet, le Pdle Produits en
collaboration avec la DRH a organisé des formatipour les commerciaux pour qu'ils
maitrisent parfaitement I'Offre de Bienvenue. Enat® compte des moyens techniques de la

BNI-CLM, un call conférence peut étre fait, c'eslige un appel téléphonique qui regroupe
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plusieurs agences en méme temps. Ce moyen de cooatmom diminue sensiblement les codts
de communications a supporter par la banque ettaation est la méme pour toutes les agences.
De plus, deux films, sous forme de sketch ont éabogés par le Service Marketing, en
collaboration avec le Pdle Produit, dans I'objeckf montrer aux commerciaux, d’une facgon
réelle, comment s’effectue I'accueil des clientssaique la gestion de file d’attente lors d’'une

affluence massive des clients.

En plus, si certains commerciaux ont encore destimues ou des doutes concernant
I'Offre de Bienvenue apres la formation, le Poledrits et le Service Marketing sont a leur
entiere disposition. En fait, les commerciaux pedivdes appeler par téléphone ou
correspondre avec eux par e-mail par le biais #irst class » qui est le systeme de courrier
électronique en interne utilisé par la BNI-CLM. faut noter qu’une formation motive les
responsables a mieux travailler.

Par ailleurs, la clé du succés est la mobilisatiertoute I'équipe de I'entreprise. Pour ce
faire, il est nécessaire d’avoir la meilleure atté# commerciale c’est a dire étre accueillant,
enthousiaste, dynamique, professionnel, et perfotddansi, les commerciaux doivent faire des
efforts dans cet ordre s’ils veulent atteindre jeatif fixé qui est d'augmenter en masse le
nombre des clients particuliers de la BNI-CLM.

Aprés avoir vu la communication interne, nous alamaintenant traiter la communication
externe.

=» La communication externe et la promotion de vente

La publicité par mass-media est I'un des moyensosiemunication impersonnelle le plus
utilisé par les entreprises pour transmettre desrirations a son public.

Premiérement, I'objectif de la publicité que nollsres effectuer est de faire gagner des
parts du marché particuliers a la BNI-CLM donc d&d connaitre au public I'Offre de

Bienvenue afin de les inciter a l'acheter.
Mais avant l'achat, le consommateur passe a traliéésents stades :
» Stade cognitif : le consommateur prend connaissdagaoduit, la publicité a donc attiré

son « Attention ».
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» Stade affectif : le produit a suscité « I'intérédw consommateur et a fait naitre en Iui le
« Désir » d’acheter le produit.
» Stade comportemental : le consommateur est dégidéser a « I'action » donc acheter le

produit.

Deuxiemement, la publicité est plus efficace lafslie est ciblée. Dans notre cas, nous
rappelons que l'audience a laquelle nous souhaddnssser nos messages publicitaires est « les

particuliers segments de base et particuliers noyen

La stratégie générale de la communication adoerne communication trés proche des
clients soutenue par une campagne par mass mep@tante et novatrice avec des supports

jusque la peu utilisés : la télévision et la raglio sont plus proche des cibles que nous visons.

L’influence de la publicité sur le consommateurst’pas seulement fonction du budget
engagé mais elle est également fonction de la meamiént le message est élaboré. Ainsi, le
message doit a la fois dépendre du produit quev&rt promouvoir que du consommateur que

I'on veut persuader.

A Madagascar le choix de la langue est tres impobrtan effet, la langue malgache est
comprise par la plupart des consommateurs que oiblens. Ainsi, nous allons faire notre

publicité essentiellement en malgache.

Le concept général de la communication est « la8NW, la banque qui va au devant de
ses clients ». Notre démarche se veut novatrice agens ou pour la premiére fois, la banque

sort de ses bureaux et de ses agences pour a@lehehn ses clients la ou ils sont.

Dans le message que nous allons élaborer, nousordernettre en évidence les freins a
lever et les avantages a faire valoir.

Les freins qui sont donc a lever sont :
- une image « rigide » de la BNI-CLM davantage coéigid comme une banque des

grandes entreprises que comme une banque pouartesipers
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le désir farouche du secret

la manque de sécurité curieusement associé a tmbad’une maniere générale.

la crainte des formalités et des tracasseries astnaitives.

le montant des fonds a apporter pour une ouvedimpte

la timidité et la crainte de « se livrer » a unanou (besoin de gérer personnellement

ses affaires, son argent).

Par contre, les avantages a faire valoir sont :

la sécurité de n’avoir de I'argent sur soi, ni & domicile

la facilitation des transferts de fonds

la facilité et la sécurité de paiement apportéegdegs cartes bancaires et les chéques
les relevés de comptes réguliers

la possibilité de voir ses comptes a toute heuruuet de la nuit via 'Eliophone et
I'Elionet.

la possibilité de retirer de I'argent a tout momgriice aux GAB

les possibilités de Crédit Personnel

les possibilités d’épargne et de retraite

'image que confere autour de soi le fait d’avaielbanque

la faculté de résister a la tentation de dépensandjon a du liquide sur soi

la proximité des agences de la BNI-CLM

La télévision et la radio étant les supports péwis pour cette campagne, la création du

message s'orientera autour « des scénes de viestagira de sketches a but didactique

(« pourguoi avoir un compte en banque aujourd’heli, Tnais sur un ton léger et pas ennuyeux

qui confirmerait le coté « banque des riches »ad@NI-CLM.

En plus de la télévision et de la radio, les aHipbs vont étre utilisés car elles peuvent

étre illustrées par des images convaincantes eepeétre lues et relues plusieurs fois. D’autant

plus que, les panneaux publicitaires déja utilig@sla BNI-CLM seront des atouts compte tenu

de leur emplacement. En plus, les affiches etdgdiahts au niveau des agences doivent étre mis

en évidence par le bon emplacement des préseritaionception des affiches et des dépliants
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sera effectuée par le Service Communication extemétroite collaboration avec le prestataire

de services de la BNI-CLM en matiére de commurocadjui est « Novo-comm ».

Des actions commerciales comme pour le lancementpauainage doivent étre
entreprises : déplacement des commerciaux de la-GBMNM dans les lieux d’échanges
commercial tels que les grandes surfaces, les ilieade. L'existence de I'Espace Bienvenue

doit étre mise en évidence pour que les clientes&ent pris en charges.

En dernier lieu, le site Internet de la BNI-CLM &ae utilisé afin de faire connaitre au

public I'Offre de Bienvenue.

Aprés avoir vu les politiques marketing adoptésjsnallons maintenant voir les résultats
attendus et les recommandations générales poerafét.

Section 2 — Résultats attendus et recommandationgngrales

2.1 — Résultats attendus

2.1.1 — Résultats économiques

L’Offre de Bienvenue participera a donner une boinmege de I'économie malgache car
elle augmentera certainement le taux de bancamsati Madagascar. Elle incitera aussi
l'investissement avec des conditions de crédits tnééressants et des conditions d’épargne
avantageuse pour les clients particuliers.

2.1.2 — Résultats financiers

Cette offre permettra a la Banque d’augmenter egsources, ses emplois ainsi que les
commissions percues sur les produits. A partir e’'atude de rentabilité qui a été établie, I'Offre
de Bienvenue permettra a la BNI-CLM de dégager miaege brute de 2 700 000 000 MGA

environ, pour cette année 2005 a condition quedt@igne les objectifs d’ouvertures de compte.

2.1.3 — Résultats sociaux

L’'Offre de Bienvenue conduirait a des embauche$td$ses qui vont se charger des
Espaces de Bienvenue. Par cette offre, la BNI-Clavtigipe donc a la création de nouveaux

emplois.
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La facilitation de I'ouverture de compte a la BNII@ participe aussi a I'amélioration
des conditions de vie des ménages malgaches. B afbir une Banque est tres utile pour la
sécurisation de ses fonds. De plus, la possibdé@évirement de salaire permet aussi a une
personne de bien gérer son argent car elle n'abpasin de récupérer tout de suite tous ses
revenus. Qui plus est, la personne possede un nug/eetrait trés efficace et tres pratique qui
est la carte bancaire.

Section 2 — Recommandations générales

Pour la réussite de cette offre, essayons mainterd& donner quelques
recommandations.

2.1 — Mettre en place un systeme de contrble dafigaétions

Quel que soit le soin avec lequel a été préparéiréQle Bienvenue, il est nécessaire
de controler la réalisation. Ce contrble permet senlement d’évaluer les résultats obtenus
mais aussi d’analyser les écarts constatés entreispm et réalisation et d’en tirer des
informations importantes pour I'élaboration desufat offres.

Tout contrdle comporte nécessairement trois étapes
- La premiére consiste a définir avec précision lgsdiifs poursuivis et les normes a
respecter
- La deuxiéme consiste & comparer la situation réallen moment donné, avec la
situation normale, a noter et expliquer les déwratiéventuelles ; c’'est une étape
d’'information, de comparaison et d’explication.
- La troisieme, enfin, consiste a prendre des mesumesctives, permettant de pallier

les déviations constatées.

Le contrGle de la politique globale de marketingr panalyse des ventes et des codts
(donc de la rentabilité), peut et doit se fairendumaniére permanente ou du moins avec une
périodicité relativement courte : chaque mois, cleattimestre ou a la rigueur chaque année.
Mais il peut étre utile, a des intervalles plusigiés, de se livrer a un examen critique plus
approfondi de cette politique en remettant en €aum seulement ses moyens, mais aussi ses
grandes orientations et ses objectifs.
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2.2 — Préserver les clients particuliers existants

Etant donné que I'Offre de Bienvenue présente hmgua’avantages aux nouveaux
clients, il faut se soucier des clients existantsirpgu’ils ne se sentent pas négliger. Les
conditions avantageuses octroyées aux nouveaumtlmoivent étre étudiées en matiere de
faisabilité et de rentabilité pour savoir si on foeg accorder aussi pour les clients existant&a Ce
contribuerait aussi a 'amélioration de 'imageld@NI-CLM vis a vis des clients du marché des
particuliers.
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CONCLUSION

A I'heure actuelle ou souffle le vent de la lidé&ation, si une banque veut maintenir sa
position concurrentielle, il faut qu’elle adopte eustratégie efficace pour faire preuve de
compeétitivité. Cette compétitivité doit étre coéasur tous les plans mais particulierement sur
les produits répondant exactement a I'attente ddidatéle et sur la qualité et I'efficacité de la

force de vente qui est I'élément moteur du dévedopgnt d’'un marche.

Cette recherche nous a permis de bien constaieesunécessaire pour la BNI-CLM de
développer son marché particuliers. Mais il a fallopter une démarche bien déterminée et

efficace : la démarche marketing

Rappelons que cette recherche a pour objet dedrdeas solutions pour développer le
marché des particuliers de la BNI-CLM. Elle noupeamis d’identifier les besoins des clients
particuliers et par conséquent de proposer la sp@noduit adéquate pour les satisfaire. Elle
nous a permis aussi de détecter les failles galit frelever sur I'exploitation des clients

particuliers pour assurer la continuité de cedtestaction clientele.

La recherche a abouti par I'élaboration d’'uneeofflui a pour objectif d’augmenter en
masse le nombre de nouveaux clients particulieyar Bela, il a fallu réviser les prix et/ou les
conditions de l'ouverture de compte et de quelquesduits bancaires. Il a fallu aussi mettre en
place des espaces dédiés pour I'ouverture de copgstieulier pour assurer une concordance

entre la campagne sur I'offre et les moyens poaueidir les nouveaux clients.

Au moment ou nous parlons, les réalisations surffrlfO de Bienvenue sont
encourageantes. Le service marketing est encorairemte voir avec ses collaborateurs ce que

I'on peut encore améliorer.

D’autres recherches peuvent étre aussi menéedrponer encore d’autres solutions pour
développer le marché des particuliers de la BNI-CNdus invitons nos colléegues a approfondir
cette recherche s'’ils auront I'occasion de passens|stages aupres du service marketing de la
BNI-CLM.
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ANNEXE 2 — Réseau d’'implantation de la BNI-CLM
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Annexe 3: Spécificités et analogies de la banque avec d'autres types d’entreprises

industrielles vues sous I'angle du marketing

o L ) Analogi es présentées par rapport a
« Spécificité » des activités bancaires o _ _
_ des sociétés industrielles (biens de
concernant le marketing _ o
grande consommation, d’équipement)
Dualités des relations banque-marché ¢ La demande se repartit sur plusieurs
(marché des emplois et des segments de nature souvent tres
ressources, interaction entre ces deux differente  (marché des grandes
marchés). entreprises, des P.M.E., des
Forte réglementation étatique et commergar]ts, des par'tlcu'llers -+-) .
. . . ¢ Le marché des particuliers est trés
interprofessionnelle (influence de la .
" segmenté.
politigue des gouvernements) L, .
. ) . ¢ Une gamme trés étendue de produits
La notion de risque est trés forte .
_ ) , et de services.
(ma.nfpulatlon de Fargent) ¢ Possibilité de commercialiser des
Position de la banque demeurant forte « Packages » de produits et service.
pour vendre (crédits), mais faible pour ¢ Concurrence interne a l'organisme
acheter (ressources). entre différents produits et services,
Manque de protection a l'innovation risque de « cannibalisation ».
(pas de brevet possible, entrainant Anal de distribution intégré.
une certaine difficulté pour différencier Existence de nombreux prescripteurs
les produits de facon durable). (experts-comptables, entreprises ...).
Le degré de culture de client lorsqu'l Cet élement rapproche beaucoup la
s'agit des particuliers demeure bf';mqu.e de I.a société fabrlquaht des
. < . biens industriels ou pharmaceutiques.
souvent faible face a l'aspect abstrait ]
. . i ¢ Fourniture d'un grand nombre de
de certains services bancaires. i . R
] q B service gratuit (carnet de cheques,
Existence de relations permanefntes conseils divers ...).
entre la banque et ses clients ¢ Utilisation de techniques classiques
(contacts aux agences). de communication avec la clientéle
(agences, publicité ...).
¢ Existence d'un marché de I'occasion
(vente de titre, d’obligations...)
¢ Importance de compte « mort »,
concept du client acquis inactifs.
¢ La banque vend a prix fixe et
réglementé de la matiere achetée a
prix variable (une certaine analogie
avec les pétroliers).



http://www.rapport-gratuit.com/

ANNEXE 4 - Tableau comparatif des comptes de dépdt

BNI-CLA BFV-5G BOA BMOI SBM TCB
Conditions :
ler dépdt requis (En MGA) 400 000 Pas de montant éxigé 100 000 1 000 000 3 000 000 400 000
Premier virement de salaire| ou Premier virement de salaire
Cotisation { Ar) TTC
trimestrielle 10 800 6 600 9 504 & 000* 5400 27 000
mensuelle 3 600 2200 3 168 2000 1 800 9 000
Moven de paiement :
- Chéquier (o1 oUl oUl oU1 o1 oul
Lion Essentiel Univers, Reniala, Varongy, Ebéne Césam Prestige, Emeraude, NON NON
. Select Avantages, Express
- Carte bancaire
Moven de gestion :
-Relevé bancaire OUT OUT OUT OoU1 OoUT [818)1
-Eliophone OUI OUT (Vecalia) NON oUl NONW (818)1
-Elionet ol OUI (BFV-SG-net) NONW ol NONW oul
Dossiers a fournir
- Photo d'identité : 2 X X X
- Photocopie 1égalisée CIN X X X X X X
- Certificat de résidence X X X X X
- Derniere fiche de paie X X X
ou attestation d'emplot
- 51 client non résident:
Photocopie légalisée passeport X X
Carte hancaire la moins chére
paiement annuel 34 400 30 400 14 400 43 200
paiement mensuel 2 880 4 200 1200 3 600

*I1 v a une option de paiement:

Frais de tenue de compte— frais Carte bancaire — Assurance Vie = 10 000 Ar/mois




Annexe 5 - Tableau comparatif des comptes épargne

| BNLCLM BFV_SG | BOA |  BMOI | SBM UCB CEM
Dénomination
| Epargne Plus Soaflandry | Tahiry | Epargne | Eparene | Epargne | Epargne
Conditions :
_ler dépét requis (En MGA) | 200 000 100 000 | 50000% ou virement de salaire |  60000** | 1000000 | 400000*** | Pas de montant éxigé
Rémunération de dépdt /an
< 10 M :3.50% 4% 4.23% 4% 3.30% 4% Compte ordinaire:4%
=100 5% Compte stable:4.50%
Maven de paiement :
- Chéquier NON NON NON NON NON NON NON
- Carte bancaire Lion NON NON Avantages NON NON NON
Maoven de gestion :
- Retrait au guichet oul OUl oul oul OUl oul QUI**+**
-Relevé bancaire OUI (ala demande /an) NON NON NON NON NON NON
-Eliophone oul OUI (Vocalia) NON oul NON oul NON
-Elionet oul QU (BEV-8G-net) NON oul NON oul NON
Deossiers a fournir
- Photo didentité : 2 b i i
- Photocopie légalisée CIN X X 1 X % X %
- Certificat de résidence X X i X X X
-Dermniere fiche de paie
ou attestation d'emploi X i X
- 8i client non résident:
Photocopie 18galisée passepor X X 1 X % X ND

*Solde de compte =20 000 Ar

#¥#Zeuls les titulaires de compte de dépdt peuvent ouvrir un compte d'éparene
##+Zolde de compte = 100 000 Ar
##E*] ps retraits se font au guichet et 13 jours aprés le dernier mouvement (retrait ou versement) du compte
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