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AVANT PROPOS

Pour I'obtention d’un dipléme de maitrise en sceede Gestion, la présentation d'un mémoire de

fin d’études est obligatoire.

L’Université d’Antananarivo propose sept facultésa&oir la faculté de Droit, d’Economie, de
Gestion et de Sociologie, la faculté des LettreSa¢nces Humaines, la faculté des Sciences, ldtéac

des Médecines, I'orgonomie, la Polytechnique etdlE Normale Supérieure.

L'adhésion auprés de la faculté de Droit, d’Ecormmdie Gestion et de Sociologie se fait par voie

de concours.

Pour le département Gestion, un dipléme de finudés en premier cycle est délivré au bout de
deux années d'études. Le second cycle de ce déanteest pénalisé par deux autres dipldmes dont la

Licence et la Maitrise.

L'obtention de la Maitrise se fait en deux étapame année de cours théorique et la deuxieme

année, consacrée par les stages et les travaexluerches.

Le département Gestion offre trois options au clioba quatrieme année : I'option Finance et

Comptabilité, I'option Organisation et enfin I'opti Marketing.

Une soutenance de mémoire de fin d’études estexigeér clore ce parcours afin de prétendre au

titre de Maitre en Science de Gestion.

Alors, il ne me reste plus qu’a vous souhaiter lediecture et encore merci pour vos remarques et
suggestions car, sans elles, cher lecteur, aucieurad’ouvrage de ce genre ne peut ni se remettre e

question, ni progresser dans ses travaux de rédasturces d’'informations et de progrés pour I'iveen
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INTRODUCTION

# I'ere de la mondialisation, les questions fondamlest qui se posent aux entrepreneurs,

les dirigeants d’organisation et les décideurdpealisent sur la maintien de la compétitivité antce
d’'une multitude de compétitions qui dépassent lecept de produit : la compétitivité en matiere de
rapidité, la compétitivité en matiere d'innovatiende création, la compétitivité de la main d'oceyvr
la compétitivité de I'image et certains méme volérajusqu’a I'étude de la compétitivité de la

philosophie de I'entreprise.

Des auteurs et spécialistes célébres ont dépnaffidepuis longtemps que le marketing est
un état d’esprit avant tout. C’'est pour cela guedeestions financieres et économiques ne sont plus
considérées que comme des accessoires de proddetignles grandes firmes. Celles qui ont une
malitrise presque totale des techniques comptadkes, calculs financiers de rendements et de
rentabilité considerent la fonction comme un suppdministratif et non pas une fonction motrice de
'entreprise. Il en est de méme pour les conceptprdduit et de production. Ces fonctions ne sont

plus que des instruments de travail au servicerdeshés et des décisions.

Parler de service au sens global du terme supfgaeaun certain nombre de préceptes et de
théories. D’abord, il sera fait abstraction de lmehsion « produits » et des produits financiers en
eux-mémes le long de I'ouvrage. Le théme se ddipititét autour de I'enveloppe des produits, son
tissu organisationnel, stratégique et logistiquert€s, nous traiterons du marketing bancaire tél qu
est mis en ceuvre par linstitution choisie, maise yslus grande attention sera portée sur le

fonctionnement de l'institution, appréhendé dassdimensions essentielles.

C’est avec ces postulats que nous avons choigedter notre travail de mémoire sur un
aspect particulier du marketing : « contributio’amélioration de la gestion de la clientéle de la
banque SBM Madagascar». A travers ce theme de ketiray de service », nous serons
indubitablement amenés a étudier des questiong &gdtna la gestion organisationnelle, a la gestio
des ressources humaines et a la gestion logistiguencore a d’'autres dimensions de la gestion au

sein d’'une entreprise.

Mais est-ce assimiler le marketing a un travaludit opérationnel ? Le travail n’est-il donc
pas devenu un travail de benchmarking ou la nmsserait alors, d'une maniere plus ou moins
simplifiée, d’aligner une situation existante ale&’'une entreprise modéle imaginaire ? A l'issee d

ce travail, nous répondrons a ces questions, sirda des propositions qui serait dégagées.



Les clients sont les personnages les plus impsreansein de la banque, compte tenu de ce
facteur, nous avons mené une étude sur le cadreghé que pratique qui consiste a I'amélioratien d
la gestion de la clientéle ainsi qu’a leur fidélisn. Les clients constituent les principaux facsequi
viennent altérer le bon fonctionnement financierlaldbanque, ainsi dire, les clients de la banque
présentent plusieurs caractéristiques d’'une grandglexité. Les banques sont trés en concurrence
les unes avec les autres et elles ont d0 dévelagsepanoplies de services qui vont bien au-dela du

réle traditionnel de pourvoyeur d’argent.

Pour parvenir & ces conclusions, notre ouvragepodera trois parties distinctes. Dans la
premiére partie de I'ouvrage nous décrirons lagarégion du terrain de la recherche propremersatdit
qui n'est autre que la State Bank of Mauritius M Madagascar. La deuxieme partie sera
consacrée au choix d’outil et le cadre théoriguie faumise en ceuvre de cet outil. Les présentatiens

résultats et les préconisations seront énuméréeslaaroisieme partie.



PARTIE 1

PRESENTATION DU TERRAIN DE LA

RECHERCHE



CHAPITRE |. DEVELOPPEMENT ORGANISATIONNEL

Dans ce chapitre nous allons pouvoitepade la structure de la SBM puis les actsjité

fonctions, et but de la SBM Madagascar et enfimégsources humaines.

Section 1/_STRUCTURE DE LA SBM MADAGASCAR
Cette section se divisera en trois sous sectiahlde configurations puis des types de

relations et enfin le processus de création deuvale

1.1 Configurations
La Banque SBM Madagascar est une banque comneeroiaterte au public en Janvier 1998

filiale de State Bank of Mauritius qui a son siégeort Louis — Tle Maurice.

La banque est située en plein centre ville, celgjupermet d’évoluer rapidement dans les
secteurs clés de I'économie nationale. Comme tdeselsanques de la place, elle intervient également
dans le monde des affaires modernes par d’auts@siments non financiers.

Les emplacements des départements se repartissemecsuit :

Au rez-de-chaussée, on y trouve l'accueil de lantile qui comprend les guichets et les

renseignements.

Au premier étage, les opérations relatives au cawenimternational, mais aussi I'ouverture

de compte et les placements puis les renseignerapétialisés sur les crédits.

Au deuxiéme étage, la direction générale et leisecomptabilité

Au troisieme étage, les services compensation ek lmdfice puis la logistique et la

maintenance.

La banque dispose aussi d’'une salle pour I'arclevdgs documents sur une longue durée au

quatriéeme étage, notamment pour la conservatiopidess comptables.

L’'aménagement général de I'agence a été concu @iur un accueil familial aux clients
visiteurs, ainsi, 'agence est équipée d'une ceidin permet d'offrir quelque chose a boire et a

grignoter pour les clients.



Son appartenance a un groupe de notoriété régiosialeméme internationale soumet

l'institution a certaines régles d'organisationadpjéétablies et a certaines prédispositions awiehni

une image et un certain nombre de produits préidéfin

La banque SBM Madagascar a regu I'agrément d'éapimi en tant que banque commerciale
par l'arrété n°1476/95 du 10 février 1995.

La banque est une Société Anonyme de droit maégaavec un capital de 7.404.120.000

Ariary réparti comme suit :

Tableau 1 Liste des actionnaires généraux de la SBM avecpanrsociale

, , Nombre _

Actionnaires ) Montant total en Ariary
d’actions

SBM Global Investments Ltd 370.203 7.404.060.000
SBM Securities Ltd 1 20.000
SBM Financials Ltd 1 20.000
SBM Mauritius Assets Managers Ltd 1 20.000
TOTAL 370.206 7.404.120.000

Source: Direction SBM, 2008

L'actionnaire majoritaire est le groupe SBM qui dsin des plus importants groupes
financiers cotés sur le marché boursier mauriddeec un actif total de I'ordre de USD 1623 millions
en 2006 et des services bancaires de qualitéata Bank of Mauritius a été élue a plusieurs repris
comme « Bank of the Year » a I'lle Maurice, et denement, elle a recu le « Award of Excellence »
de I'Euromoney magazine qui tient une cotation quiue des banques les plus importantes du
monde entier.

En d'autres termes, la Banque SBM Madagascar esbmmexion permanente avec un grand
groupe bancaire qui travaille en étroite relativaca’Asie et I'Afrique, et bien entendu, avec éseau

financier du monde occidental.

D’abord, la Banque SBM Madagascar a été congueateene a focaliser sur un segment de
marché a fort potentiel, incluant les créneaux glandes entreprises orientées a l'international. Ce
choix a été accompagné d’une certaine flexibilitgaaisationnelle et technique qui a été acquise dés

le démarrage des activités. A ceci s’ajoute uneedure culturelle caractérisée par une aisance



particuliere dans I'accueil des clients non frarcmes.

En 10 ans d’existence, la Banque SBM Madagascan@aucune croissance qui est visible sur
'ensemble de ses indicateurs financiers. Plusiéacteurs ont permis cette évolution. La Banque
SBM Madagascar a mené de vastes programmes deopgesient pour se démarquer d’'une

concurrence trés serrée, particulierement durarttdés derniéres années.

L’institution s’est engagée a poursuivre ses effetta affermir dans le secteur bancaire dans
la mesure ou Madagascar est considéré actuellesoamhe une référence en matiére de croissance et
de développement dans le continent africain. Lasasice de nombreux échanges commerciaux et
industriels et I'éclosion de nombreuses opportsnéé sont les témoins, surtout depuis I'adhésion

dans des alliances diplomatiques a I'échelle imattionale.

Dans cette perspective, la banque SBM Madagascésagie de renforcer sa participation
dans le processus de développement de I'écononigacme. Elle promet de devenir un partenaire

financier auprés des opérateurs locaux et de presuin de leurs besoins.

1.2 Types de relations

Les décisions finales appartiennerdléohent a la Direction Générale quelque soit leragen
d’'opérations a traiter a la banque. Toutefois clents peuvent contacter le Directeur Généralamn c

de besoin.

La banque SBM Madagascar adopte ictdertype de relation hiérarchique afin de mener a

bien sa mission et de satisfaire au maximum satélie

Il'y a donc ici la clarté des responbis des lignes d’autorité au sein de la SBM

1.3 Les processus de création de valeur

Rappelons que la formation des resssupmir une banque est différente de celle d'une
entreprise. Pour le cas de la SBM Madagascar,aetbesoin des dépbts qu’elle soustrait des frais
gu'on appelle «frais de tenue de comptes » massiaypar des divers commissions a travers les
services rendu par les clients, tant au niveauriatnale que nationale, appelés « AGIOS » et c'es
la cumulation de tous ces divers retenues qu'warllee peut faire évoluer son chiffre d’affaires
(ex :frais sur attestation de compte ;frais suemient .... ).Sans oublier aussi la rémunération de so

dépbt auprés de la banque centrale par le boréslertpar adjudication.



Section 2/ LES ACTIVITES — FONCTIONS ET MISSIONEDRA BANQUE SBM

C’est une banque commerciale c'est@qagie institution financiére privée qui a pourerde
redistribuer une masse d’argents collectée apgsatrtain nombre de déposant sous forme de crédit.
Sa clientéle comprend des entreprises commerogdpitées a titre individuel ou au nom d’une
entité morale légale. La banque SBM Madagascamresibla prépondérance de ces entreprises et
unités d’affaires au sein de I'économie et contiadmancer et conseiller cette masse croissangade
clientele de base. Toutefois, la banque est camscde la nécessité d’améliorer davantage le seévic

ce segment de la clientele.

L’institution exerce toutes les activités bancaiwassiques, que ce soit en matiere de
transactions locales qu’en opérations internatemaParallélement a cela, la Banque effectue des
opérations de change et gére les moyens de paieaiesitque pour servir d’'intermédiaire aussi bien
nationaux qu’internationaux, son réseau couvreldagte a travers une correspondance tres fluide
avec des banques de renommée internationale comB8tate Bank of Mauritius, la Société Générale
Paris, Citybank New York, The Bank of Tokyo Mitssii, Ned bank de I'Afrique du Sud, Natexis
Bank,

La protection des données est assurée par I'tilis@es mots de passe et des codes et qui
permet d'identifier chaque employé. La séparati@s daches incompatibles évite les risques
d’irrégularités et manceuvre frauduleuse dans l'etkéc des taches et afin d’assurer un meilleur
résultat et une fiabilité des informations au nivelas controles.

Nous verrons ci-dessous les différentes fonctions :

2.1 Au niveau de la conception

TITRE FONCTIONS

Le Conseil d' Administration C’est le conseil d’Administration qui définit la jitique a suivre e

les directives générales de la gestion a la DordBénérale.




2.2 Au niveau de la gestion

TITRE

FONCTIONS

1. Le Directeur Général

Il a la charge du management général, gére et isgahsupervis
toutes les transactions de la banque et assurerelations

extérieures de la banque

2. Le Directeur Général Adjoin

LIl a pour fonction de superviser et d’assurer tggrations
courantes de la banque telles que les opérationgaikse,
d'ouverture de compte, la compensation, le seréiranger, le

suivi des crédits.

3. Le Cambiste

Il représente la banque au MID et travaille de eonhavec le

service étranger ;il s'occupe et effectue aussélsorerie

4. Le Directeur du Crédit

Comme son titre l'indique, il encadre et supendis@alyse du
crédit et les lignes d’escompte et toutes autreads de garantie

de paiement que la banque octroie a ses clients.

n

5. Le Directeur d’Exploitation

Il prend toute responsabilité concernant le biea 8t personne
des relations de la banque avec les organisatimisgsionnelles

nationales telles que le GEM, I'APB et la presséagesy

D




2.3 Au niveau d’exécution

TITRE

FONCTIONS

L’Assistante de Direction

Elle a pour role de gérer I'accueil pour la dirent
générale et les rendez vous ; elle est égaleraspbnsable d
personnel et les ressources humaines (paie, Gopgees et
bonus).

Elle est la seule responsable des stocks &'dse
elle s’occupe de la réception des marchandises2@s)t; de Id
livraison et expédition et expédition des marclisasl(sortie)
du contréle tant que quantitatif que qualitatié aearchandise
entrantes ; de la codification des produits dankdgciel de

gestion.

Le Responsable Informatique

Logistique

eﬁ assiste a I'expédition du logiciel et des misiér
informatique. Toutes les fois, la banque est lié&ecala
Compagnie Blanche Birger pour les entretiens.

Il est responsable de l'installation journaliére diystémes
Start of day) et la compilation (end of day ). treitement

informatique consiste a la mise a jour des comptes

o

|

et du calcul des intéréts et la gestion demptes du gran
livre de la banque. En plus, il gére les stockdoemnitures et
veille a [l'état générale des lieux: Batiment, mate

équipement...




Le Responsable Financier

Il s’occupdadeomptabilité générale de la banque.

est chargé des réglements des achats aupres deisseurs e
des charges sociales. Il lui incombe aussi lestimpmssrelatives
aux imp0ts et taxes. En plus, il établit le budetetapporte 13
réalisation. Il fait le suivi permanent de la pimgitfinanciere de
la banque, le rapprochement des comptes inter agexianter

groupes, I'établissement de la déclaration fisoa@suelle.

Par ailleurs, il dirige aussi le recouvrement f@esures
lorsque celles-ci contraignent la société a poursuie client

en justice

Le Département caisse

La caisse s'occupe des vensemt effectue les paiements
virement, I'opposition de cheques ; elle effectgalément de
la vente et I'achat de devises suivant les tauxckiange
communiqués par le service étranger .Le responsaiile
toute opération de versement (dégagement) et daitr
(approvisionnement) a la Banque Centrale tout emarng

compte du solde en caisse.

Le dégagement de la banque centrale n'a lieu

lorsque la somme assurée dans le coffre ou caasdrate a éte

dépassée.

e

que

Le Département Compensation

Le service encaisse pour le compte des clientsag
banque les chéques, et effets ainsi que les virsmBrautre
part, il paie les cheques et effets émis par lestsl. La séanc

de compensation se déroule a la banque centrada®sijours.

Les banques en jouant leur réle d’intermédiaireesdlients et
fournisseurs, gerent en grande partie les troféreifits modes

de paiement dont le cheque ; le virement et I'effet

le |

1)

10



Le Département Crédit Ce département s’occupeasi@lyse de crédit, mettre en place
et surveiller les crédits. Le monitoring consisies a recueillin

les garanties liées aux crédits.

L’analyse de crédit ; notons que la banque n'accqrds de
crédit & quiconque lui en demande. Avant I'octraéecrédit, la

banque, par le biais du département de créditetadirisques,

L’analyse de crédit comprend trois dossiers biestirdits a
savoir : le dossier de crédit puis le dossier darga et enfin

les contentieux.

Le Département Etranger En matiere de commercernational, tout le paiement

s'effectue toujours par I'intermédiaire de la bamqu

Pour la part de la SBM ,c’est I'un des départemgutsgprocure

le plus de ressources.

Par ailleurs, ce département gére toutes les ntésatie
paiement relatives aux opérations d'importation | et

d’exportation que le client veut réaliser.

Source: Direction SBM, 2008

Section 3/ RESSOURCES HUMAINES

Quand nous parlons de ressources humaines, nogsans la notion de I'age, d'effectif, le

genre, les compétences dont nous allons citguréisa

3.1Genre

Le personnel de la SBM compte en ce moment 30 aé@pldont les directeurs sont tous

presque des ressortissants mauriciens. Les nombsdemmes et des hommes sont presque équilibrés

(Direction SBM, 2008)

11



3.2Age

Il s’agit d’'un personnel jeune dont la moyennegd'@&st compris entre 24 ans a 45 ans .

Presque la quasi-totalité du personnel sont desefey compris celle de 'agence a Tamatave .

(Direction SBM, 2008)

3.3Spécialité et compétence

L’atout de l'institution est la disponibilité d'upersonnel dynamique et polyvalent allant d’'un
dipldome de technicien supérieur au dipldme d’étaggprofondie et travaillant dans un mode
d’'organisation typiqguement anglophone : simple féitace, rapide et attentif a la spécificité des

demandes de la clientéle.

Afin de donner le maximum de satisfaction auxntbela banque a formé ses personnels pour
avoir I'éthigue commerciale de vouloir vendre leximaum de ses produits, méme en lI'absence du
responsable du service clientele. Autrement ditpéesonnel du bureau peut s’organiser et se
remplacer entre eux, du moment que les clients sentis convenablement. Ainsi, les clients ne

rentreront pas les mains vides chez eux .

Par contre, les employés ne disposent d’aucumeation réguliére ; les houveaux recrus sont

initiés par les anciens

Chapitre 1l : MARKETING MIX

Ce deuxiéme qu’est le marketing mix nous monte peoduits et services de la SBM
Madagascar puis sa politique de tarification elssit clientéle et ses fournisseurs ; ses condsirren

ses partenaires et banque de référence et enfinddsits de substitution.

Section 1 / PRODUITS ET SERVICES DE LA SBM

Etant un établissement bancaire, la SBM Madaggsogose a ses clients toutes opérations

de banques, entre autre :
1.1 Opérations de caisse

Il existe différents types de compte dont nousvpas citer en premier lieu les comptes
courants qui se divisent en compte particuliempte commercial et compte société et en second lieu
les comptes épargnes qui se subdivisent en conpateyrée ordinaire et compte en devises et en

troisieme lieu les comptes bloqués scindés en denkle dépbt a termes et le compte spécial épargne
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1.2 Prét

La banque SBM Madagascar accorde des crédits alésuclients éligibles et présentant

certaines conditions.
1.3 Import- export

L'import —export joue un réle primordial. En effeine opération d'importation nécessite une
banque pour la domiciliation de la Fiche Statistigtimportation ou (FSI),le paiement de I'opération

se fait par I'intermédiaire d’une banque

Par ailleurs, les produits commercialisés par BMSMadagascar n'ont pas de marque ni

appellation pour les différenciés de ceux de saswents

Section 2 / POLITIQUE DE TARIFICATION

Les tarifs des produits et services de la bar@B® Madagascar sont fixés par le comité

d’exécution et les tarifs ainsi fixés sont publiéms les brochures appelées « Tables of Charges » .

Les prix sont forfaitaires et ne dépendent pashawvement des comptes sauf pour les

virements, pour les cheques ou les effets retournés

En tout cas, le pris de vente des produits eticagsont fixés d’avance et les clients peuvent

tres bien demander la Table de charges des I'awreede leur compte a la SBM.

Section 3/_CLIENTELE DE LA SBM

La clientele de la SBM est trés diversifiée et eBedivisée en deux grandes parties :
3.1 particuliers:

Sont considérés comme particuliers les personngsiqutes qui, en dehors de toute activité
professionnelle, répondent aux caractéristiquadifures (ayant un état civil — un patrimoine — une

capacité civile), ainsi le salarié, le retraitétlidiant, la personne sans activité sont descpéets.
3.2 professionnels

Une activité professionnelle est exercée habitoedlg dans un but lucratif c'est-a-dire qui
impliqgue l'idée de profit pour celui qui I'exercla: clientele d’affaires(entreprise commerciales
exploitée a titre individuel ou au nom d'une entit®rale légale) et de la micro entreprise, les
professions libérales, les commercants et les giedsts de service ,les PMI, la société sous ses

différentes formes juridiques.
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La banque SBM Madagascar reconnait la prépondédmces entreprises et unités d’affaires au
sein de I'économie et continue a financer et cdlesecette masse croissante de sa clientele de
base.Toutefois, la banque est consciente de |Ia&siézel’améliorer davantage le service a ce segment
de la clientéle.

La banque continue d'accroitre son portefeuilleergltle en financant sélectivement des
portefeuilles d'actifs de qualité a des prix raisables.

Du fait du nombre de son personnel, la SBM ne pgitemment pas se permettre d’avoir une

direction pour chaque type de clients.

Section 4 /_FOURNISSEURS DE LA SBM

La banque SBM travaille en étroite collaboratiame@plusieurs fournisseurs pour la bonne

marche du travail et pour une qualité de servibertaf a la clientéle.

TABLEAU 2 : Liste des fournisseurs

FOURNISSEURS PRODUITS /SEBES

JAGOUL KESSAVLAL /BURMAS | Pour tout ce qui est fournitures et de bureapx
/SODIM / SICO /TANA MEUBLE

A 2 PLUS En matiére de sécurité

BLANCHE BIRGER / GULFSAT / DTS Pour la téléphonigl@& communication
ORANGE/ZAIN/TELMA Pour la téléphonie et la commuaiion
HAREL MALLAC Pour I'informatique

GRAPHOPRINT /  SIMAPRESS |/

DECODIF/ IMPRIMERIE NATIONALE / Pour les travaux d'imprimerie

MIPRINT
ETABLISSEMENT HERY LALA Pour I'entretien de I'nmmeéale
CIMELTA ET LE JIRAMA En matiére d’électricité

SOURCE: Direction SBM , 2008
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Section 5/ CONCURRENTS DE LA SBM

La plupart des établissements confreres ont descag dans chacune des grandes villes du

pays, ce qui leur permet de coordonner leurs ses\et produits aux diverses activités de leursitsie

Les agences servent également d'intermédiaire Enb@nque et les opérateurs.

Tableau 4 les concurrents de la SBM

BANQUES

HISTORIQUE

1. La BOA Madagascar

Elle a été créésinovembre 1999 lors de la reprise
le groupe Bank Of Africa du fonds du commerce’dedienne
bangue nationale ISTM avec un capital de 180000DGAOGA.

Son activité est celle d'une banque commerciale ligpub.

Depuis 2004 elle développe et optimise son réseau.

La banque dispose de 53 points de vente repartibessemble

du territoire

par

2. La BMOI

La Banque Malgache de L'Océan Indien M@ »,
Société anonyme au capital de MGA 6.000.000.008 ¢ acréée
en 1989 avec des capitaux privés, c’est une filidela BNP

Paribas. Elle a tres rapidement pris une plac&septative dang

Le paysage bancaire malgache et dans les opé&raonégoce

internationale. Son réseau est constitué d'uneussal®, d'une
agence haute de gamme «prestige» de 5 ag

(Ankorondrano, Toamasina, Antsirabe, Antsirananahajana
et de deux (2) bureaux (Analamahitsy et Sambava).

C’est un établissement de droit malgache a voca

clientéle entreprise et clientéle haut de gamme.

ences

ation
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3 .La MCB

La Mauritius Commercial Bank a ouvert un bureau
représentation a Antananarivo en 1991. En décedfi®g, elle
crée une banque de plein exercice I'Union CommeRaak, en

partenariat avec le standard Bank of South Aftec&ociété

Fiaro et la Société Manofi. Souhaitant se rappnodbe

opérations avec I'étranger, une deuxiéme agendelesgour le
23 octobre 1998 dans la ville portuaire de Toanzak@ 24
septembre 1999, le réseau d'agence est renforcé
Antananarivo avec I'ouverture d’un bureau dansdéete Zoom
a Ankorondrano.Au cours des dernieres années, |18 MGu
diversifier son activité pour devenir une banqueréigrence
dans le paysage économique de Madagascar.La MGBecxre
activité de banque tournée principalement verselgseprises
mais elle offre également des services de banquéétiel en

direction des particuliers.

4. lLa BFV-SG

Issue de la privatisation de la BF\Banky
Fampandrosoana ny Varotra, la BFV- Société Génaaéé
créée le 19 novembre 1998 au capital de 14 mifliaiel Ariary,
suite & un contrat de cession de fonds de commeerdate du 3(
novembre 1998, et en application de la politiquedeatisation

des entreprises nationaux

5. La BNI Madagascar

La banque BNI Madagascar est une institution baa¢

née de la fusion de I'ancienne Caisse locale dditCAgricole
(créée en 1930) et du Crédit Foncier (créé en 162Qui a été
achetée par Le Crédit Lyonnais en 1991 ; son &&tpiiincipale
s'est focalisée sur le crédit-bail et la Banquepdximité , elle g
comme cible , particuliers, professionnels

entreprises ...pendant ces derniers temps elle aucame
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évolution progressive du marché par le biais deetaaite, le
développement des produits d’assurance, le semacettique e
I' e-banking , BNl Madagascar dispose d'un réseau 28
agences installées dans les plus grandes villepays dont
50000 clients et 676 collaborateurs .

6. La BICM La «Banque Industrielle ettommerciale de
Madagascar », devenue « Banque Industrielle et Ganiate de
Madagascar ». Elle se présente comme étant uneudanq
commerciale de détail. Elle cible toute gamme dentdle sans
distinction.Elle a son siege social a Andraharonet agence sise

a Isoraka

7. L'Access Banque C’est une institution financieréée en février 2006 avec un
capital social de Ariary 6.722.500.000 ,ayant ségessocial al
21 rue Rainandriamampandry Faravohitre : ses piogeiuvent
étre accompagnés de chéquier comme ceux d’'une baktja
cible surtout la masse populaire et financer haigro projet est
'une de ses raisons d'étre pour inciter les ingesments

nationaux.

SOURCE www.banques.fr

Section 6 / PARTENAIRES ET BANQUE DE REFERENCE

En matiere de transaction en monétangere la SBM Madagascar tr availle en  étroite

collaboration avec la Société Générale si c'esilen et Citybank si c’est en dollar.

La State Banque of Mauritius a I'lleiice reste toujours sa banque de référence.

Section 7 / PRODUITS DE SUBSTITUTIONS

En plus des banques, on note également la prégdégtablissements financiers opérant dans

divers crédits a savoir « I'Equip Bail Madagasc@ams le crédit bail) ainsi que les institutions

17



financiéres mutualistes (ex : ADEFI — CECAM — OTf)non mutualistes (ex : SIPEM) .

L’émergence des institutions de micro finance$éasértout favorisée par la conjugaison des
interventions de deux entités ,qui ;dans un preniger ,les bailleurs de fonds (Banque Mondiale,
Union Européenne, Agence Francgaise de Développei@enpération Allemande, Inter Coopération
Suisse) et dans un second lieu le Gouvernemeaversr sa politique en faveur de ce secteur :leproj
de micro finance pour une durée de 2 ans et légogedti programme de micro finance planifiée sur 15

ans dont le démarrage officiel a débuté en juirf199

7.1: institutions de Micro Finances Mutualiste :

Les institutions de Micro Finances Mutualistes gai sont développées au cours de cette
période sont la CECAM dans la région du Vakinakar puis AECA dans la région du Marovoay

ensuite 'OTIV dans la région de Toamasina et dudkotra et enfin TIAVO a Fianarantsoa.

7.2: institutions de Micro Finances non Mutualiste

Dans cette catégorie figurent :la SIPEM qui acéé€e a Antananarivo puis il y a aussi
VOLA Mahasoa implanté dans le Sud de l'ile & dliensuite 'EAM et enfin APEM.

Chapitre 11l : GESTION DE LA CLIENTELE DE LA SBM

L'équipe met a la disposition de sa clientéle leampétence pour assurer sécurité, facilité et
rapidité dans la gestion de leur compte que cepsoticulier, société ou commercial. La pratique
d’ouverture d’'un compte société / commercial comgries outils adéquats a la gestion de société (ou
commerce) tels que les conseils financiers, lesayemires de comptes etc. Ce type de produitg offr

de nombreux avantages notamment les conseils dieseqe

Au-dela des services bancaires courants, la ba®Bive Madagascar, grace a son service clientéle, est

I'interlocuteur de référence.

Le client bénéficie aussi, grace au départememditcie meilleurs conseils en termes de gestion, de
financement, d’investissement et de placement,les ¢'un accés a un réseau de partenariat en

matiére juridique administrative et fiscale.
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Section.1_GESTION DU COMPTE EN PERMANENCE

Afin d’assurer la rapidité et le confort de ses/g@s, la banque S.B.M Madagascar applique

une sélection de clientéle de gamme et une ingaitgxréte sur le marché.

La S.B.M Madagascar opte pour un nombre restménclientéle, mais avec de grosses
transactions. Elle dispose de produits et serviveslulables et flexibles selon le besoin des

particuliers tel que :

1.1 Comptes courants particuliers et associations :

Ce sont les comptes avec lesquels le client pesesgr d’'un chéquier pour ses retraits
d’'espéces, ou pour régler ses dépenses courantesyditions que le client en question n'est pas

encore frappé d'interdiction bancaire de I'usagehigsquier par la banque centrale de Madagascar.

Le client ne recevra son carnet de cheque qu'aguetgues jours (10 jours) qui suivent
'ouverture de son compte a la S.B.M Madagascaous séserve de sa situation de paiement
individuel dans le fichier d'interdiction de lamque central de Madagascar. Le client peut utilise

son compte dans la limite de son solde disponible.

1.1.1Différents usages possibles des dits comptes

L'émission des chéques, les retraits et les vensemBespéces ou chéques, ou effets sont les

plus courants, I'émission et la réception des vaets, la possibilité de faire des crédits.

Concernant les frais de tenue de compte, un pr@éved’'un montant de 2000 Ar HT par
mois est effectué automatiquement par le syst@me les fins du mois. Le montant des frais est

forfaitaire et ne dépend pas du mouvement du tamp

1.12 conditions d'ouverture de ce compte

Le montant du premier versement varie de deuxandlia trois millions ariary.

Selon le cas, le client peut encore discuter &véaection.
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TABLEAU 5: Piéces a fournir pour un compte courant

TYPE DE COMPTE PIECES A FOUIRN

COMPTE  COURANT : Particuliers  etO1 certificat de résidence / signataire

association 01 photo d’identité / signataire

01 carte d’identité nationale + 01 copie légalisée

signataire

01 fiche de paie ou toute autre piéce pouyant

justifier les revenus de ladite personne,

01 passeport et carte de résident (pour|les
étranger résidents) + 01 copie l|égalisée /

signataire.

Passeport pour le non résident

Source Direction SBM 2008
1.2 compte société ou commercial

Trés facile, le compte société ou commercial offineplus du compte, plus de sécurité et de

souplesse pour optimiser la gestion de trésorerguatidien.

De plus, les clients disposent prioritairementlelers services de banque a distance par

téléphone (ou sur Internet) via le service cliengdur garder I'ceil en permanence sur leur compte.

1.2.1 différents usages dudit comptes

Le type de compte apporte plus de flexibilité ehr® droit a une flexibilité absolue aux

clients.

L’adhésion a ce compte donne droit & I'appui d’amtgnariat solide promettant un taux de

crédit préférentiel.

La banque SBM-Madagascar accompagne le montagdadssers de crédits de ses clients

pour assurer un acces plus simple et plus rapide.

En sus, grace a l'option de « trésorerie » inclassde compte, les opérateurs économiques

peuvent constituer a leur rythme leur autofinanggme
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1.2.2 Les conditions d’ouverture de ce type de ¢emp

Le montant du premier dépot requis a I'ouverturendccompte société est de cing millions

d’ariary, et pour le compte commercial est de quatillions d’ariary.

TABLEAU 6 : Pieces a fournir pour un compte commercial aiété

TYPE DE COMPTE PIECES ABRNIR

COMPTE COMMERCIAL OU SOCIETE Une copie légalisée avec I'original des statuts
pour les sociétés: (SARL, SA, SARLU)

Extrait de registre de commerce (moins de trois

mois)
Carte statistique
Carte professionnelle

Un certificat de résidence moins de 03 mois pgar

signataire

D

Une (copie légalisée) carte d’identité national
par signataire
Une piéce justificative de revenu (une déclaration

aupres du fisc du chiffre d’affaires annuel)

Source: Direction SBM , 2008

Si le signataire est non résideni faut la photocopie du passeport et de la cagteédident,

en plus des piéces citées ci-dessus par signataire.

Le compte commercial ou société appartient a ¢eésbddont le nom figure sur le registre de
commerce. La société est une personne morale dogedtion du compte appartient aux personnes
nommées par le statut. Il est tres important quashde changement de statut, la banque doit taujour
recevoir une copie légalisée pour qu’elle puissélifier les instructions de payement sur le compte.

Cela est nécessaire en cas de changement deul'da glusieurs signataires.
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1.3 comptes d'épargnes

Les particuliers et les associations ou ONG a lmt lucratif peuvent aussi bien avoir un
compte, ou plusieurs comptes d’épargnes, car lguer$sBM Madagascar a trois (03) types de

comptes d’épargnes :

TABLEAU 7 : Différents types de compte épargne

COMPTE DIFFERENTS TYPES

COMPTE EPARGNE ® | e compte d'épargne ordinair

¢

® | e compte spécial épargne

® | es dépbts a termes

Source Direction SBM 2008

1.3.1_compte d’épargne ordinaire

C’est un compte congu pour les épargnes dont Iprigtaire des fonds peut disposer des

sommes qu’il veut, dans la limite de leur soldgadrsble.

Ce compte a I'avantage d’étre quotidiennementsatilie, surtout pour les menues dépenses
quotidiennes des ménages. La date de valeur deatiopé de « Cash » est le jour de I'opération, il
fonctionne comme un compte courant (peut exécatees les transactions d’'un compte courant). La

seule et unique la différence entre les deux t@eesompte est I'usage du chéquier.

En effet, le livret d’épargne ou le «cheque declei » n'est pas payable aux tierces
personnes. Seuls les signataires du compte pebeegficier du pouvoir de retirer ou de transférer

leurs fonds.
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TABLEAU 8 : Les conditions d’ouverture du compte épargnenaiice

COMPTE PIECES A FOURNIR

Compte épargne ordinaire Le montant du premiereveest :AR 1.000.000

01 Certificat de résidence par signataire
01 Photo d’identité par signataire

01 copie légalisée + 'originale du C.I.N par sitaige

Si étranger résident, il faut en plus des documeids ci-

dessus :
01 copie légalisée + 'originale du passeport hatgire

01 copie légalisée + l'originale de la carte deidest

signataires.

Les justificatifs de revenus sont obligatoires t@utr pour

les clients exercant une activité libérale.

Source Direction SBM 2008

1.3.2_compte spécial Epargne (C.S.E)

C’est un compte bloqué par lequel ladgo@net le client se sont mis d’accord sur plusieurs

points tels que :
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TABLEAU 9: Les caractéristiques du compte spécial épargne

COMPTE CABTERISTIQUES

Compte spécial epargne Le dépot minimum est de MGA 10.000.000

La durée du déblocage (03 mois ;06 mois ;12 mois)
Le taux d’'intérét (net d'impot)
La modalité de paiement des intéréts (mensuell@eléance)

Le titulaire du compte ne peut récupérer son chpgjtéa
I'’échéance dudit contrat, sauf en cas de force umnajgendant
lequel le client peut demander a casser son désdipporterg

une pénalisation sur les intéréts.
Les intéréts du compte CSE sont nets d'imp6t (IRCM)

Pour les intéréts payables mensuellement, le clent les
retirer sur son compte d’'épargne ordinaire, ougesler sans
contrainte, tout en bénéficiant encore d’intérétaax de 3.5%

I'an.

Source Direction SBM, 2008

1.3.3 Dépbt a termes ou DAT

C’ est aussi un compte bloqué par lequel le ck&migage, contre une rémunération convenue
d’'avance, a laisser un capital & la dispositiorsaie banquier, par contre son dépdt minimum est de
MGA 2.000.000 et le taux d intérét varie selon lentant et la durée du placement avec IRCM
25% ;et le titulaire du compte ne peut récupérercapital qu'a I'échéance du contrat sauf en cas de
force majeure ;pendant lequel le client peut demandke casser son dépdt et supportera une

pénalisation sur les intéréts.

Section 2/ GESTION DES OPERATIONS DOMESTIQUES

Nous connaissons déja de nombreux sviue rendent les banques et nous sommes
certainement capables d’en citer quelques uns. &endu, I'activité principale de la banque reste
liée au mouvement d’'argent. Ceux-ci se font a alé chéque de traite ou de virement sans pader de

paiements en espece.
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2. 1. Recevoir des dépodts

Sont considérés comme fonds recus du publics fedsfqu’'une personne recueille d’un tiers,
notamment sous forme de dépbt avec le droit d’spadier pour son propre compte sans pouvoir

dévier du contrat initial conclu avec le proprigtai

Premiérement il s’en dégage le principe que t@#esonne fait partie du public dés lors

gu’elle a une personnalité juridique distincte diecdu réceptionnaire

Deuxiemement on note la notion de « réceptionoteld » dont le principe énonce que c’est
une activité matérielle mais il faut que le réceyptaire ait le droit de disposer des fonds pour son

propre compte avec obligation de les restitueesmémettant

Troisiemement le dernier élément qui se dégagemoe « la réception de fonds du public »
est la libre disposition des fonds dont doit joeirréceptionnaire et qui résulte du contrat enuvert

duquel la réception du fonds intervenu

La banque a deux ou trois guichets (selon la ta&tlde volume des transactions), qu'ils

recoivent de nombreux dépots et de retraits sowefdible montant.

TABLEAU 10: Le principe de réception ddépots

La banque

Les utilise pour des crédits a A des ressources longues (dont elle
long terme < dispose longtemps)
ALT - fonds propres

- dépdbts a long terme.
Les utilise pour des crédits a A des ressources courtes (dont elle
court terme CT < dispose peu de temps)

- dépdbts a vue

- comptes sur livrets

SOURCE: la conférence « La banque et vous », Cite d’Amizdtanga 2006

Une banque utilise les ressources longues poundarales crédits a long terme, et les

ressources courtes pour financer les crédits atdermes. Cette régle qui a été a l'origine des
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spécialisations bancaires (1942 — 1966) n’est papurs facile a respecter dans la pratique or le

risque s’accroit du fait de I'’évolution du placermdigépargne.

La SBM Madagascar met a la disposition de ses teli@éménages et entreprises) divers

moyens de paiements anciens : chéque, viremeit, tra

2.2. Accorder des crédits :

La banque SBM offre les différentes sortes deitgy&divants :

221 crédits par caisse

Un découvert est une forme de prét a court termaxifmum un an renouvelable). Les
conditions d’obtention du découvert étant moingtgs que celles du prét ; les clients qui posseden
des dépbts a la banque SBM Madagascar peuventnéfidiér facilement en cas de besoins, et les
contrats se déroulent directement entre la Banggereclient. Mais I'acte ainsi fait doit étre Idga

aupres d’'une administration compétente.

Le crédit par caisse est I'engagement pris paralqie d'un importateur de garantir a
I'exportateur le paiement des marchandises (ouwefdation d'une traite) contre la remise de
documents attestant de I'expédition et de la qudés marchandises prévues au contrat.

Le crédit par caisse est « révocable » si le bancqueut revenir sur son engagement avant
expédition des marchandises par contre il esté¥dgable » si le banquier ne peut revenir sur son
engagement, sauf accord de toutes les parties.

Le crédit par caisse peut étre aussi « Notifiéle banquier de l'importateur est seul engagé.
Et il peut aussi étre « Confirmé » si I'engagentknbanquier de l'importateur est conforté par un

banquier correspondant dans le pays de l'exportateu

222 crédits par signature

Si le plus souvent la banque aide I'entreprise ettamt & sa disposition des fonds sous forme
de crédits de trésorerie, elle peut aussi lui app@on concours sous forme d'engagements que l'on
appelle des crédits par signature. La banque @léts simplement sa signature sans supporter de
charge de trésorerie. L'étude faite par la banaitédre aussi minutieuse que pour n'importe quel
autre concours bancaire, car cet engagement pdrdiresr des décaissements importants. Les

différents types d'engagements par signature ssrdutions et les acceptations ou avals :
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Section 3_ GESTION DES OPERATIONS DE VIREMENT
Le virement est une opération qui consiste a témesf par un simple jeu d’écritures, une

somme d’'un compte a un autre.
L'ordre de virement est donné en général sur desuies spéciales mises gratuitement par les

banques a la disposition des titulaires de comptes.

Dans cette formule, le banquier est invité a @éédié compte de son client émetteur d une

somme déterminé et a en créditer le compte du loéiéd désigné par lui.

Avant de pouvoir effectuer un virement, il fautegle client dépose avec l'ordre de pieces

justifiantes le motif du virement

31. virements pour paiement des factures a l'ingtion

Le client peut utiliser d’autres formulaires ordrachat + ordre de virement que celui de la

banque. Sile compte du client a débiter est en MEhut les pieces suivantes pour le dossier :

TABLEAU 11 : Piéces a fournir pour virement a I'importation
VIREMENT PIECES A FOURNIR

A l'importation Facture finale

BL ou connaissement
Rapport d inspection de la SGS
Attestation d importation

Note de poids et colisage

Source service étranger, SBM 2008

Si I'accord est conclu nous devons impérativemeumt temettre le dossier de paiement pour leur
apurement

On ne passe jamais un virement si toutes les donglititées en haut ne sont pas remplies.

232Voyages
Le client doit déposer en plus de I'ordre d’achdtaedre de virement une photocopie de son

passeport + son billet d avion, il faut bien vérifgue le billet soit encore valide et non déjaréxp

233Prestations de services

Le client doit déposer un contrat stipulant unoadae prestations entre lui et son client en
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plus de 'ordre d’achat et du virement

234 Frais de scolarité

Le client peut faire un virement pour payer lessfide scolarité s'il dépose avec les ordres de

la banque un certificat attestant que I'éleve estrite dans un établissement ou institut.
235Loyer

Si le client demande de faire un virement pouepds loyer il faut une facture en plus du

contrat de bail.
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PARTIE 2

CHOIX D’OUTIL - CADRE THEORIQUE

MISE EN OEUVRE
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Chapitre | / CHOIX D’OUTIL D’ANALYSE

Afin de mener a bien I'analyse sur I'environnemarierne et externe d’'une société, il est
nécessaire d'utiliser un outil d’analyse .Pourds de la banque SBM Madagascar, nous avons choisi
d’appliquer le concept SWOT.

Qu’est ce que le SWOT ?

Section 1 : DEFINITION

L’'analyse SWOT est un outil utilisé en gestiordans la formulation de la strategie. Elle peut
aider a identifier les points fort « Strengths »les faiblesses « Weaknesses » ; les
opportunités « Opportunities » et les menaces edilr» d’'une société donnée. Il combine I'étude des
forces et des faiblesses d’'une organisation, déartdire, d'un secteur,...avec celles des opporésnit

et des menaces de son environnement, afin d'aidedéfinition d’une stratégie de développement.

Les points forts et les faiblesses sont des fest@ternes qui créent la valeur ou détruisent la
valeur. lls peuvent inclure des actifs, des quadifons, ou des ressources qu’une entreprise a a sa
disposition, comparées a ses concurrents. lls pe@ee mesurés en utilisant des évaluations iaegern

Oou comparer les externes.

Les opportunités et les menaces sont des faa&temes qui créent la valeur ou détruisent la
valeur. Une société ne peut pas les maintenir sonscontrole. Mais ils émergent de la dynamique
concurrentielle industrie/marché ou des facteuraatgaphiques, politiques, économiques, sociaux,
techniques, Iégaux ou culturels (PEST).

(Source: www.wikipédia.fr,aolt 2008)

Le but de I'approche est de prendre en compts astratégie, a la fois les facteurs internes
et externes, en maximisant les potentiels des $agtees opportunités, les effets des faiblessdeset

menaces.

L'utilisation de l'analyse SWOT est principalemeogntrée sur I'évaluation ex ante de
programmes. En formalisant les points positifségiatifs d’une société et en identifiant les facteale
son environnement pouvant influer favorablement défavorablement sur les projets de cette
organisation, I'analyse SWOT permet de réduireihegrtitudes et ainsi d’affiner ou d'évaluer la
stratégie. Elle fait parie des outils qui permettéétude de la pertinence et éventuellement de la
cohérence de certains programmes ou d’une stradéggeson ensemble.

(source : www.wikipédia.fr,aolt 2008 )
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Section 2 : FORMES PRINCIPALES

L’analyse SWOT a donné lieu a de nombreuses dilapgaet interprétations. Certains des
quatre facteurs peuvent varier selon les besoirtaalyse, qu'il s'agisse de I'aide a I'élaboratide
scénario de développement, de diagnostic de teerithe la définition et de la validation de stgagé
d’'une évaluation ex ante .... Ainsi, il est possit rencontrer dans les termes suivant en plus de
'analyse SWOT :
SWOL : Strengths, Weaknesses, Oppotunities, Liriiat
SWPO : Successes, Weaknesses, Potentials, PateOiatacles
SWAP : Successes, Weaknesses, Aims, Problems

SOFT : Successes, Opporunities, Failures, Threats

Section 3 : METHODOLOGIE ET MISE EN OEUVRE
Chacun a sa propre vision de I'entreprise, devifennement dans lequel elle évolue. Pour
avoir une bonne analyse SWOT, il est utile de del@aa chacun de faire cette analyse en fonction de

sa propre vision, et ensuite de consolider I'ensemb

Pour que l'analyse soit la plus objective possilbleus pouvons intégrer les enquétes de
satisfaction client. Chaque client donne les forcbgnéfices client » qu'il reconnait en tant glient
de l'entreprise, et les faiblesses. Nos proprebldases peuvent étre aussi les forces de nos

concurrents.

Conduire une analyse SWOT consiste a effectuer dexgxostics :

Un diagnostic interne, qui identifie les forces les faiblesses du domaine d’activité
stratégique. Celles-ci peuvent étre déterminéesedaérie de modeles d’analyse stratégique, tels que
la chaine de valeur, I'étalonnage (benchmarking)'analyse du tissus culturel. Il peut s’agir par
exemple d’'une porte feuille technologique, d'unéoniété, d’une présence géographique, d'un réseau

de partenaires, d’'une structure de gouvernementreigrise, etc...

Un diagnostic externe, qui identifie les opportégitet les menaces présentes dans
I'environnement. Celles-ci peuvent étre déterminée$aide d'une série de modeles d'analyse
stratégique, tels que le modéle PESTEL, le modek aing forces de la concurrence de Michael
Porter ou encore une analyse des scénarios. lisiagir par exemple de lirruption de nouveaux
concurrents, de [l'apparition d'une nouvelle teclged, de I'émergence d'une nouvelle
réglementation, de I'ouverture de nouveaux marchés,

(Source: www.wikipédia.fr,06 aolt 2008)
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Figure: mise en ceuvre d’'une analyse SWOT

Ce que 'on peut faire

Analyse interne de I'organisatio

Analyse externe de I'organisatiar

v

Actions a mener

Source: www.wikipédia.fr, 06 ao(t 2008

Ce qu'il ne faut pas faire

32




D’apres cette image, on doit d’abord passer paranalyse interne afin de déterminer ce
gue l'entreprise doit faire, entre autre, la déiomi de la capacité stratégique, les forces et les
faiblesses. Apres I'analyse interne, il faut praréa une analyse externe pour déterminer les ragnac
et les opportunités. Par cette analyse externes tfouverons ce que I'entreprise ne devra pas faire
ce qui amenera cette derniére a la réussite. Cioarlais menaces et les opportunités permet a
I'entreprise d’établir de nouvelles actions. Legcés et les faiblesses permettront d’améliorer
I'organisation interne a I'entreprise.

On peut comparer avec profil : la perception desds et faiblesses de I'entreprise par elle-
méme puis la perception des forces et faiblesged'emtreprise par ses clients, concurrents,

fournisseurs et autres acteurs externes.

Forces et faiblesses

Il s’agit de voir quels avantages compétitifs Ireprise posséde ou devrait acquérir. Ces éléments
concernant aussi bien I'environnement interne defere a I'entreprise. Les aspects a analyser sent |

éléments suivants :

Tableau 12 gléments d’analyse interne a I'entreprise

ELEMENTS COMPPOSANTS

LES ELEMENTS DU MIX _les  produits, leurs  performasc  leurs
positionnements

_la position sur le marché, la présence, la
distribution, la force commerciale, la part |de
marché

_le prix en valeur absolu et en valeur relative

_la notoriété et 'image de marque

LES ELEMENTS DE SERVICE CLIENT _la logistique
_le service commercial et I'administration des
ventes

_la stratégie marketing et communication

_la démarche commerciale

33



LES ELEMENTS DE L'ENTREPRISE _sa solidité finan@er

_son ancienneté sur ses marchés
_sa maitrise de la technologie
_Sa capacité a innover et a développer| de
nouveau produits, ses efforts en recherche et

développement

Source www.wikipédia.fr, 06 aout 2008

Opportunités et menaces

L'analyse des opportunités et des menaces est amadyse de I'environnement de

I'entreprise aussi bien interne qu’externe :

Les opportunités: constituent le domaine d’action dans lequel tfeprise peut espérer
jouir d'un avantage différentiel. Une entreprisersaawun avantage différenciant lorsque ses
compétences propres lui permettront d’exploiter opeortunité plus facilement que ses concurrents,

c'est-a-dire qu’elle peut exploiter les facteuésae succes plus facilement.

Les menaces ccorrespondent a un probléeme posé par une tendi#fegorable ou une
perturbation de l'environnement de I'entreprises deouvements de personnel (menace interne)
peuvent étre une menace tout comme l'arrivée degaux concurrents (menace externe) . Une
menace est d’autant plus grave qu’'elle nuit fortenael développement de I'entreprise et qu'elle a de
la chance de se réaliser.

Un élément peut étre a la fois une opportunitthetmenace suivant I'angle d’analyse
Chapitre Il : THEORIES SUR LA GESTION DE LA CLIENT ELE

Cette affirmation peut paraitre surprenante efailt s’entendre sur les termes « bien
connaitre sa clientele ». Il ne s’'agit pas d’'émpable de mettre un nom ou un numéro de compte sur
un visage. Bien connaitre un client, c’est pouw@pondre aux quatre questions fondamentales a

travers ce tableau ci-dessous :

Tableau 13 Bien connaitre sa clientéle

QUESTIONS FONDAMENTALES REPORS

1/ Qui est-il ? C’est pouvoir l'identifier facileznt

Connaitre sa situation de famille, savoir ou,

guand et comment le joindre en cas de besoin
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2/ Que fait-il ? Son ancienneté chez son employkusolidité
financiere de ce dernier sont des éléments a ne
pas négliger lorsqu’il faut prendre rapidement

une décision de paiement ou de rejet.

3/ Que possede til ? Ses revenus sont ils régule suffisants P
s'agit-il de salaires, de pensions, d’allocations o
de loyers ?
Sa résidence  principale lui appartient elle| ou
non ? si oui, a-t-il des charges de crédit, sileon
montant de son loyer est il élevé ?

Détient-il des produits d’épargne ?

4/ Que lui faut il ? Connaitre avec précision lemtivations des
clients relatifs a I'épargne, au crédit, aux sesic
est une aide précieuse au moment de prendre une

décision ou de faire une proposition

Source: Centre de Formation de la Professionnelle Baacab03

Section 1 ; LA VALEUR PERCUE PAR LE CLIENT

On peut définir la valeur percue par le client amenla différence entre I'évaluation qu'il
fait de la valeur globale et le cout total de Ifefet des alternatives qu'il pergoit.

La valeur globale est la valeur monétaire de Bemsle des bénéfices économiques,
fonctionnels et psychologiques que le client tugpdoduit ou du service.

La valeur pour le client correspond donc a laéddhce entre ce qu'il recoit et ce qu'l
donne ; le responsable marketing peut augmenter wateur en renforcant les avantages fonctionnels
ou émotionnels que le client retire de I'offre {ravers les caractéristiques du produit ou serpare

exemple) .

1.1: Satisfaction

La satisfaction est parfois considérée comme nm&ién, parfois comme une appréciation
cognitive, souvent comme un mélange des deux.

On peut définir la satisfaction comme I'impressjoositive ou négative ressentie par un
client vis-a-vis d’une expérience d’achat ou desoommation. Elle résulte d’'une comparaison entre
ses attentes a I'égard du produit ou service pegarmance pergue.

(Kotler et Dubois, 2004)
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111 Satisfaction et fidélité

La satisfaction n’est pas une fin en soi. Elleaasint tout un moyen de favoriser la fidélité.
Un client satisfait reste en général plus fidés®a fournisseur ;est moins sensible au prix etiséfun
bouche a oreille positif sur I'entreprise.

Cependant, la relation entre satisfaction et ifi@éh’est pas linéaire. En cas de
meécontentement, il est probable que le client atvamel I'entreprise et en dise du mal & son entourage
En cas de satisfaction moyenne, il peut étre figélehabitude, mais une offre plus intéressante fai
par un concurrent peut le conduire a changer dmiseur. En revanche, un client trés satisfait est
moins enclin au changement.

Enfin, soulignons que la préoccupation de la fation des clients ne saurait enrayer les
autres contraintes de l'entreprise. Si celle-cifomoe la satisfaction par un élargissement de ses
services, cela peut réduire sa rentabilité ou [mardes actionnaires, les fournisseurs, les disteiurs
ou les employés. Il convient donc de favoriser art hiveau de satisfaction chez les clients en
maintenant la satisfaction des autres parties ptesa un niveau acceptable.

(Kotler et Dubois,2004 )

112 Attentes des clients

Comment un client forge- t -il ses attentes adréigdu produit ou service ? a partir de son
expérience passée du produit ou service et deasgsircents, des contacts avec son entourage, des
promesses des vendeurs et de la publicité. Sirtesgsses sont disproportionnées, I'entreprise eisqu
de multiplier les déceptions.

Une difficulté réside toutefois dans le fait qae attentes des clients évoluent dans le temps,
en fonction des prestations de I'entreprise eteteconcurrents. Au fur et a mesure que le service
s’améliore, les clients deviennent plus exigeahtsneniveau de confort qui leur convenait quelques
années plus tot ne suffit plus a les satisfaire.

(KOTLER P. DUBOIS B.,2004)

113 Mesure de la satisfaction

De nombreuses entreprises mesurent réguliételaesatisfaction de leurs clients et les

facteurs qui I'influencent. Plusieurs méthodes petétre employées.

Au-deld du suivi des attentes et de la satisfacties clients, les entreprises doivent
également se soucier de la performance des contsirdans ce domaine. Ainsi, une banque peut
interroger ses clients sur les comptes qu'ils dégat dans d'autres établissements et mesurer le

niveau de satisfaction a leur égard.
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Une entreprise doit également savoir que le paeoly compris le management , essaie
souvent de manipuler les résultats des enquétestddaction, par exemple en redoublant d’effort

juste au moment de I'enquéte, ou méme en exclahéchantillon les clients grincheux

Une entreprise orientée vers le client doit invisa clientele a formuler suggestions et
critiques. Par contre, les réclamations ne révégdastle niveau général de satisfaction des cliemdss
les principales causes d'insatisfaction
( KOTLER P. DUBOIS B.,2004)

1.2 : Qualité des produits et services

Il existe un lien étroit entre la qualité de l'affet la satisfaction de la clientele. La qualité
percue influence la satisfaction. Mais commentrdéfa qualité ? Certains évoquent la « conformité
aux spécifications », « une absence d’écart » «adaptation parfaite a I'usage »...mais l'assoamatio

américaine du contrdle a proposé la définition anig, aujourd’hui adoptée mondialement :

La qualitéenglobe I'ensemble des caractéristiques d'un predud’'un service qui affectent
sa capacité a satisfaire des besoins, expriméslicites.
Cette définition est formulée dans une optiguelodsent marketing. Une étude sur la qualité percue
a I'égard des services bancaires montre que debsicinfluencée par I'image de I'entreprise, le
personnel de contact, la nature de I'environnerpbpsique et le mode d’organisation interne.
(KOTLER P.,DUBOIS B.,2004)

1.3 : Management de la qualité totale
La volonté de satisfaire au mieux ses clients cirdkl nombreuses entreprises a adopter

une démarche de qualité totale.

Le management de la qualité totale est une démadbptée au niveau de I'entreprise dans
son ensemble pour améliorer en permanence lesitsoés services, et les procédures.

Il existe un lien entre la qualité de l'offre et fentabilité de I'entreprise. Un niveau
supérieur de qualité entraine en général une aetiish plus forte des clients et autorise un phiasp
élevé. C'est pourquoi les entreprises qui mettanplace un programme qualité accroissent souvent

leurs bénéfices.
Cependant, certaines entreprises se concentnelat dimension financiére en améliorant la

gualité seulement sur les dimensions qui géneresitatlantages tangibles pour les clients, des couts

moindres ou des ventes accrues. Cette orientdtiandiere oblige les entreprises a s’assurer cgle le
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axes d’amélioration de la qualité répondent a ditalddes préoccupations chez leurs clients.

Le marketing une lourde responsabilité vis-aedda qualité. Il doit détecter et qualifier les
besoins et les attentes des clients ; transmedgaitentes aux responsables de la conceptionlet de
fabrication des produits ; vérifier que les commemndes clients sont convenablement traitées et que
les délais sont respectés ; s’assurer que lestsl@nt bien regu les instructions , les formatiehs
'assistance technique nécessaires ; rester eraatomivec la clientele afin de s’assurer d'une
satisfaction continue ; enfin, collecter auprées demts les idées susceptibles de déboucher sur de
ameéliorations de produit ou de service et les comquer au reste de I'entreprise. Lorsqu’il accompli
toutes ces missions, le marketing contribue a #itgy a la satisfaction et a la rentabilité desrntk et
de I'entreprise.

(KOTLER P. DUBOIS B.,2004)

Section 2 :RENTABILITE D'UN CLIENT ET DE L'ENTREPRE

BN

Au final, le marketing vise a conquérir et fidélisdes clients rentables. Pourtant, les
entreprises découvrent souvent qu’entre 20 et 48%6ws clients ne le sont pas. En outre, lestslien
les plus rentables sont plus souvent les moyenslegugros. Les gros clients exigent en effet des
réductions de prix et un service attentif qui fipétr colter cher. Les petits clients paient forirpm
service minimum mais occasionnent des frais deiggesievés. Les clients situés a mi chemin, en
revanche, dégagent souvent une forte rentabilité.

(KOTLER P. DUBOIS B.,2004)

2.1 Rentabilité des clients
Un client rentable est un individu, m@nage ou une entreprise qui rapporte au fil deées

davantage qu'il ne colte a attirer, convaincreaisfire.

La plupart des entreprises ne savent pas mesurentabilité de leur clientele. Les banques,
par exemple, jugent cette démarche difficile pago&un client achete de multiples services a de
nombreux départements. Pourtant, un effort de fiéipar des colts montre que dans certaines
institutions financiéres, prés d’un client bancave deux n’est pas rentable. Il n’est guére sagre
gue les banques cherchent aujourd’hui a factuneiedre de leur services.

(KOTLER P. DUBOIS B.,2004)

2.2 Capital client

La gestion de la relation client est souvent désgsous le terme de CRM (de I'anglais
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Customer Relationship Management) . Son objedtiflesréer un fort capital client.

Le capital client est la somme des valeurs &@utaalisées des clients de I'entreprise . Plus

la fidélité de la clientele est forte, plus la valelu capital client est élevée.

Rust, Zeithaml et Lemon ont identifié trois détamants du capital client :d’abord le capital
de valeur qui correspond a la perception qu'aikntide la valeur globale de I'offre compte tenu de
ses avantages et de ses colts. Elle dépend dealiéé cpercue, des prix, de la facilité d’achat et
d’utilisation. Puis il y a le capital marque quipdése la valeur objective de I'offre en lui confénane
valeur subjective et intangible. Il est lié a laar@té et a 'image de la marque. On peut ac&dér
valeur de la marque aux yeux du client en ayarduiesca la publicité, aux relations publiques et aux
autres moyens de communication. Et enfin le capiattionnel qui est la tendance du client a rester
fidele au-dela de son évaluation de la valeur déiré et de son attachement a la marque. Cette
dimension est particulierement importante lorsge’velation de confiance personnelle est nécessaire

au choix du produit ou du service.

La notion de capital client trouve son origine slgulusieurs concepts marketing : le
marketing direct, le marketing fondé sur les badesionnées, la qualité de service, le marketing
relationnel, le capital marque...mais sa finalité wsique : comprendre la valeur d'un client pour
I'entreprise et gérer celui-ci comme un actif gtgague visant & accroitre la valeur de I'entreppiser
les actionnaires.

(KOTLER P. DUBOIS B.,2004 )

Section 3 :_MARKETING RELATIONNEL

Le marketing relationnel connait un engouementudepne dizaine d’années. Cette

évolution repose sur I'idée que les clients sottéexement rentables.

Acquérir un nouveau client codte cing fois plugrchue satisfaire et fidéliser les clients
actuels.
En moyenne, une entreprise perd chaque année &@#4scclients, mais il existe de grandes

variations selon les secteurs et les entreprises.
La rentabilité d'un client tend a augmenter av&ndienneté de sa relation avec

I'entreprise. En effet, un client fidele colte noither a servir, achéte davantage, diffuse un lgoach

oreille positif et est parfois prét a payer plusrch
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Un accroissement de 5% de la fidélité des clitaitsroitre les profits de 50% en moyenne,

méme si ce chiffre cache de disparités selon leteses et les entreprises.

Les politigues marketing cherchent en conséqueéndavoriser la fidélité, a travers la

construction de relations réguliéres avec les tdien

La mise en place du marketing relationnel s’eavent appuyée sur des outils de gestion de
la relation client fondés sur des bases de done#dss systémes d’informations complexes. Apres
avoir été portés aux nues, les programmes en quexstirent aujourd’hui dans I'age de la maturité et
du questionnement sur leur rentabilité. Au-dela desls, la démarche repose sur une analyse
approfondie de la maniére de conquérir et de Bdélies clients, de nouer des liens forts avecetux
d’éviter leur départ.

(KOTLER P. DUBOIS B.,2004)

3.1 Gestion de la relation client (GRC ou CRM)
La gestion de la relation client ou GRC consiste daassembler des informations détaillées
et individualisées sur les clients et a gérer aac tous les moments de contact avec eux en vue de

maximiser leur fidélité a I'entreprise.

Le moment de contact sont toutes les occasionsoats desquelles un client entre en
contact avec la marque ou le produit: la consonamatl’observation par hasard du produit,

I'exposition aux messages de communication de laonea

En fonction des données dont elles disposent Baque client, les entreprises peuvent
personnaliser les produits, les services, les retivarketing, les messages et/ou les médias. Le CRM
(synonyme de GRC fondé sur I'expression anglaisgtd@er Relationship Management) repose sur
I'idée que I'un des principaux vecteurs de la rbiiité des entreprises réside dans la valeur agrdgé

leur portefeuille de clientéle ;

Don Peppers et Martha Rogers ont identifié plusiguincipes fondateurs d’'un marketing

personnalis€, ou « one to one », qui peut étrdcqapph travers le CRM :
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Tableau 14 caractéristique du principe « one to one » og@®alisé

PRINCIPE CARAERISTIQUES

« One to one » ou « personnalisée » _ identifiécipément ses prospects et ses clients. || ne
faut pas chercher & conquérir tous les types dmtéle
mais opérer un ciblage précis. Le CRM permet| de
construire, de maintenir et d’enrichir en permaeeunne
base de données tres riche incluant des informgtion
émanant de tous les canaux et de tous les moments d
contact avec les clients.
_différencier les clients en fonctions de leursdies et de
leur valeur pour l'entreprise. Les efforts doivegire
concentrés sur les clients offrant la plus fortewa
_interagir avec les clients individuellement daobjectif
d'en savoir plus sur leurs besoins et d'intensifies
relations avec eux.

_personnaliser les produits et la communicatiom ée®
clients en utilisant notamment les centres d’apeelle

site internet de I'entreprise.

Source: KOTLER P. DUBOIS B., 2004

Concretement, le CRM repose sur des systemesodiiation sophistiqués qui intégrent
'ensemble des données sur les clients, aisémenssibles par les équipes marketing et vente en vue
d’adapter les offres et les messages. Parmi lesitgs, on trouve la volonté de réduire le taux de
départ des clients en les repérant avant leur tiéfecd’accroitre la longévité des relations aeex ;
de faire croitre chague en raisonnant a partir the part de client » et en cherchant a lui vendre
davantage de produit ou de service, notamment éepbus forte rentabilité, de transformer les dken
peu rentables en clients rentables, par exemplée@ns facturant I'ensemble des services pour
maintenir un niveau de revenu minimum- pratiqueoang’hui largement répandue dans certaines
banques, agences de voyages ou opérateurs deotdiéplet de concentrer les efforts sur les cliants
forte valeur en multipliant les opérateurs a lentemtion a travers des cartes d’anniversaire, des

cadeaux, des invitations a des événements spoutidstistiques, ...

3.2 Role de la technologie dans le CRM
La gestion de la relation client est souvent geipdr la technologie de I'information (bases
de données, centres d’appels, messagerie éleatgngite web, ...) afin de nourrir un contact

permanent et adapté entre I'entreprise et le clEmiméme temps, il faut éviter I'envoi permaness d
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messages qui agacent le client et ratent leur tibpsrce qu'ils ne sont pas vraiment personnalisés
Le contact électronique a des vertus, mais nepdaitocculter 'importance du contact direct avec le

client.

Plus qu'un service téléphonique, le centre d’apmstl un puissant outil qui permet aux
entreprises de cibler les clients les plus rensalule fidéliser les clients et de redynamiser é&ges
(KOTLER P. DUBOIS B., 2004)

Section 4: PROCEDURE DE SEGMENTATION ET DE CHODES CIBLES La démarche

de segmentation et de ciblage consiste a identd&esegments, analyser leurs caractéristiquesset |

évaluer en fonction de leur attrait intrinsequesafue des objectifs et ressources de I'entreptistie
derniere peut alors choisir sa cible.
La segmentation du marché est une étape préatablehoix des cibles. La procédure

compléte repose sur sept étapes présentées dableb ci apres :

Tableau 15 les étapes du processus de segmentation dbldgeci

ETAPES DEFINITION

Identifier les groupes de consommateurs ayant
1. Identification des segments des besoins et des comportements homogenes

face a un produit donné

Evaluer la valeur de chaque segment en fongtion
2. Evaluation des segments de son attrait général et de sa cohérence avec les

objectifs et les ressources de I'entreprise

3. Choix des cibles Choisir le ou les segmentgjaels I'entreprise

va s'adresser

Elaborer une proposition de valeur et |un
4. Choix du positionnement positionnement pour chaque segment ciblé en

fonction de ses besoins et de ses caractéristiques

5. Test du positionnement Créer des concepts @aaluer l'attractivité de
chaque positionnement envisagé auprés| du

segment ciblé

6. Elaboration du marketing mix Décliner le pogitiement sur le marketing mjx

du produit ou service

Source: KOTLER P. ; DUBOIS B., 2004
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4.1 Caractéristiques d’'une segmentation efficace

Toutes les maniéres de segmenter un marché npaopertinentes. Il serait peu ile , par exempde, d

segmenter le marché du sel de table selon le saxé aeligion des consommateurs, qui ne

différencient pas les comportements d’achat etales@mmation sur ce produit. Une segmentation

efficace doit remplir cing caractéristiques :

Tableau 186 les caractéristiques d’'une segmentation efficace

CARACTERISTIQUES

DESCRIPTION

Elle porte sur deux niveaux (peut on détermi
combien il y a de consommateurs &
caractéristiques définies ?) et le rattachement

acheteurs donnés a un segment (dispose
des informations nécessaires pour savoir a
segment un individu donné appartient ?)

ner
JUX
des
-t-on
quel

Les segments doivent étre saiffiment vaste

S

et/ou rentables pour justifier I'élaboration d’'une

stratégie marketing spécifique. Le découp
d'un marché en segments exige souvent de
un arbitrage entre la forte homogénéité
segments et une taille suffisante pou justifier
politique distincte

age
faire
des
une

L’entreprise doit pouvoirfeetivement diriger
ses efforts marketing vers les segments chois
connaissant les habitudes du segment vis
termes de critéres de choix des produits, de

sensibilité au prix, de fréquentation des rése
de distribution, d’exposition aux médias...

s en
2 en

aux

Les segments doivent étre réellerddférents
les uns des autres du point de vue de la var
étudiée et réagir differemment aux actic
marketingenvisagées

able
ns

1. La possibilité de mesure

2. Un volume suffisant

3. La possibilité d’accés

4, La pertinence

5. La faisabilité pour I'entreprise

Une PME peut idBet correctement le
différents segments d’un marché sans pouvoi
tirer parti du fait de ses ressources limitées

D

ren

Source: KOTLER P. ; DUBOIS B. ;2004
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4.2 Evaluation des différents segments du marché

Toute entreprise qui segmente son marché estaraéé au probleme de I'estimation de la
valeur d’exploitation de chacun des segments. Daateurs sont a considérer : le degré d’attrait du
segment et les objectifs et ressources de I'ensept’attrait du segment est lié & sa taille, sa
croissance, sa rentabilité, son niveau de risqusi qu'a la présence des concurrents qui détersane
perméabilité. Mais certains segments doivent @endonnés non parce qu'’ils sont intrinséquement
mauvais, mais parce qu’ils ce correspondent pa®bjectifs de I'entreprise ou a ses ressourcesset s
compétences. Chaque segment possede ses propeessatés de succes. Idéalement, il faudrait que
les compétences distinctives de I'entreprise luim@ttent de disposer auprés de lui d'un avantage

concurrentiel qui lui assure une position privilgiet défendable.

Segmenter un marché consiste a le découper ereasambles homogénes , chaque groupe
pouvant raisonnablement étre choisi comme ciblgeaindre a I'aide d’'un marketing-mix spécifique.
Un marché peut étre segmenté a l'aide de nombreateres fondés sur les caractéristiques de la

clientele ou sur ses réactions par rapport a Boffr
Sur les marchés « business to business », l&sexile segmentation sont imbriqués. lls
relevent des variables d’environnement de I'eniseprdes paramétres d’exploitation, des facteurs

conjoncturels et des caractéristiques personnégdiesacheteurs.

Pour étre véritablement féconds, les segmentsedbiétre mesurables, volumineux,
accessibles, pertinents et opératoires.

Chapitre 11l : MISE EN (EUVRE DE L'OUTIL
Dans ce chapitre nous allons procéder a une seueitinterne et externe afin de pouvoir
détecter les points forts et les faiblesses pgi®pportunités et menaces au niveau du développemen

organisationnel et le marketing mix.

Section 1 ; AUDIT INTERNE

L’'audit interne s’appuie sur un diagnostic interd’entreprise dont la finalité est de

pouvoir dégager la force et les faiblesses parswégiables internes a I'entreprise.
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1.1 Au niveau du développement organisationnel

Outils
Variables

FORCES

FAIBLESSES

Types de relation hiérarchiqug

>s  Respect de laalfulie de

Lenteur des procédures da

direction I'exécution des taches
Ressources humaines Un  personnel jeune | Insuffisance du personnel
dynamique,  compétent eManque d’expérience  du
polyvalent personnel mais aussi de
Une ambiance de travailmotivation
favorable
Activités Collecter I'épargne et octroyeCes activités restemt
des crédits insuffisantes par rapport aux
autres institutions
Répartition des taches Taches reparties selon| Clnfusions de responsabilité
département entrainant le retard d’exécution
des taches
Technologie de l'information etInstallation de nouveau systemébsence des guichets
de la télécommunication informatique FLEXCUBE en automatiques de banque
2004 Absence de service

télématiques

Manque de brochures

Localisation

Emplacement en plein cen

ville

I'insécurité pour la clientéle

tidanque de parking entrainant

Source investigation personnelle
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1.2 Au niveau du marketing mix

=

[72)

Outils
. FORCES FAIBLESSES
Variables
1. Les produits et services Produits adaptés a chaque | Insuffisance des produits p3
catégorie de la clientele rapport aux institutions
financieres
Une longue file d’attente
2. La politique de
tarification Les prix sont fixés par le | Une tarification élevée par
comité d’exécution rapport a d’autres institution
3. ressources matérielles| La banque est dotée de Insuffisances des matériels
matériel nécessaire pour | voire méme vétustes
assurer un service de qualité
4. Les ressources Le budget reste encore limité
financieres Augmentation de capital par la maison meére a
Maurice
5. Laclientéle Une clientele d’affaires et | Une clientéle exigeante et
haut de gamme que ce soit| reste toujours en nombre
particuliere ou commerciale| insuffisante
6. Les fournisseurs lls sont sélectionnés selon leNombres insuffisants par

rapport qualité-prix et leur

experience

rapport a la demande de la
clientéle
Retard de la livraison des

produits
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7. Les concurrents

Large gamme de produits
Avancés technologiques
Personnalisation et rapidité
du service lié a la clientéle
Forte communication
Personnel jeune et

dynamique

Défection de certains
produits (GAB)

Charge de la banque trés
importante

Manque d’'implantation dang

les provinces

8. Les partenaires  etEtroite collaboration avec lesUne dépendance en system
banque de référence | partenaires informatique envers la
Rapidité du traitement du | banque de référence
dossier des clients en matiérée colt des transactions reg
d’'importation encore a un prix éleve
9. Les produits de Rapidité de la réponse pour| Le taux d'intérét reste encof
substitution I'octroie des crédits élevé si I'on se référe a la

Formalité pas trop lourde

durée du prét

Source: investigation personnelle

Section 2 :AUDIT EXTERNE
L’'audit externe correspond a des éléments extartientreprise et susceptible d'affecter

I’évolution du secteur et présenté sous forme dbopmités et menaces

Tableau: Les opportunités et menaces

e

e

Outils

ariables

OPPORTUNITES

MENACES

Environnement Politique

par le biais de

d’entreprise

Promoteur du développen

la créatia

nent
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Environnement Economique

Création d’entreprises
Développement des organisim
et projets & Madagascar
Suppression des taxes pd

certains produits importés

Création d’éventuelle

asstitutions financiéres telle
gue les microcrédits et micr
Udmances

Risque d'inflation

[72)

Environnement Social

Développement du progran
de santé et d'éducation qui

sont autres que des gros clien

nBen nombres de malgach
neivent encore en milieu rural ¢

dans la pauvreté

Environnement Technologique

Evolution de la tecbgi@ qui
signifie plus de machines et
logiciels performants les un

gue les autres

de

automatisatiq

L'utilisation  maximum

denachines ou

les informaticiens

n

ssignifie moins de personnel sauf

Réhabilitation du port pour laExistence des matériels de
mise en place du Backbone | piratage dans le domaine de|la
L’arrivée de la connexion a hauiNTIC
débit Prix reste encore élevé
Environnement Ecologique On estime que I'environeeim
écologique n'aura pas d’impagt
vue que c’est une institution
mais pas une usine
Environnement Légal La banque est inscritmp6ts et taxes alloués a I'Etat
légalement dans le registre dun peu lourd
commerce La lenteur des formalités
L’existence du SAMIFIN administratives
Environnement Démographigye Concentration massiee lal Rendement faible de Ila
population active en milielpopulation paysanne
urbain Faible pouvoir d’achat
Evolution du commerce
extérieur compte tenu de |a
mondialisation
Environnement Géographique Arrivée des aides pavede| Arrivée massive des
I'extérieur concurrents
Zona favorable pour la créatigrReste encore ignoré par d’autfes

d’entreprise

pays

Source investigation personne

lle
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PARTIE 3

PRESENTATION DU RESULTAT ET

PRECONISATIONS
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Chapitre | : PRECONISATIONS SUR L'ORGANISATION
Ce chapitre présentera les principaux résultagrds les différentes approches ; notamment

au niveau des ressources humaines, de I'organmisaties départements clés

Section 1 : AU NIVEAU DES RESSOURCES HUMAINES

Cette premiere fonction est capitale car la négleg du facteur « ressources humaines »

pourrait avoir un impact au niveau de l'institution

Pour le cas de la SBM Madagascar, nous pensoril esti’ nécessaire de renforcer le
personnel existant quantitativement et qualitatemCet impératif nous améne a étudier les points

suivants qui sont a suivre de pres : I'effectib-fdrmation — la motivation.

1-1En matiere d’effectif
Pour pouvoir améliorer I'état de I'effectif de&BM, il faudra étoffer I'effectif du personnel

et pratiquer une rotation réguliére du personnel.

La Direction doit procéder a des recrutementsostirbien sélectionner les candidats a
retenir si elle veut maintenir un niveau de clinwt de rendement social de I'entreprise.
Cependant, il vaut mieux prévoir une hausse du éustcial que de courir le risque d’une tension
sociale ou de pertes opérationnelles résultantedemeur de traitement elle-méme découlant
d’'une démotivation générale du personnel.

La méthode de recrutement a la SBM est efficaces da mesure ou elle possede
actuellement une équipe jeune, dipldmée, dynamipakyyvalente et disponible a tout moment.
Toutefois, il faudra procéder a des recrutementitiadnels le plutdt possible pour 'amélioration

des services a la clientéle.

Mais a part le fait d’accroitre le nombre du persal, il faudra aussi pratiquer une rotation

réguliere du personnel.

Dans une organisation de petite envergure comtiee e la banque SBM Madagascar, la
polyvalence et le dynamisme de chaque membre dsomeel sont des facteurs de succes
importants. La polyvalence peut étre obtenue auemalune rotation réguliére du personnel. Cet
atout permet de palier aux absences imprévuesgdéparts des employés et aux fluctuations des
activités. La rotation concerne donc tous les eggdomais non seulement une personne

déterminée car tous les agents sont censés canoatrvariété de tdches avant de pouvoir étre
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envoyé dans des équipes volantes de remplacement.

La rotation peut s’exécuter de deux fagons donttition de courte durée et la plan carriére :
% Un plan de carriére doit déterminer le parcourdgagionnel de I'agent, qu’il soit simple
employé, un cadre intermédiaire ou un cadre superiee plan de carriere doit étre
logique et permettre a I'agent d’acquérir un mavamie connaissances et d’expériences

le long de son contrat. Voici des exemples de ginarriére :

Tableau Simple agent de la banque

PERIODE POSTE a OCGER
Premiere année Accueil
Deuxieme année Ouverture de comptes
Troisieme année Guichets (caissier)
Quatrieme année Compensation

Tableau Cadre intermédiaire

PERIODE POSTE a QERER
Premiére année Comptabilité
Deuxieme année Service Etranger
Troisieme année Service Trésorerie
Quatrieme année Chef comptable

% Un plan de rotation peut s’exercer pour comblsralbsences et les congés planifiés des
agents. Autrement dit, un agent en exercice va l@apun agent partant en congé pour
guelques jours, tout en apprenant les techniquegpabie vacant. Un schéma de

remplacement et d'intérim sera donc établi & patér ce plan pour I'ensemble de

l'institution.

1-2. En matiéere de formation
La formation du personnel conditionne la surviel'dwestitution sur le long terme et le

développement des activités sur le moyen termevdlet formation du personnel influe sur le
professionnalisme des employés et I'image de lajb@nL’accueil est par exemple une illustration

concréte des apports d’'une formation de qualitds Pagent a été formé adéquatement, plus la gualit
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de I'accueil est appréciée du public.

L’expansion d’'une institution dépend de la présediagents biens formés et qui maitrisent

leurs attributions. Le volet formation du persont@lvre plusieurs aspects :

Tableau les aspects de la formation

GENRE ASPECTS
FORM ATION : + La formation de remise a niveau aux techniques
de base

+ La formation de mise a jour des connaissances
par rapport aux nouvelles lois et pratiques
« La formation en comportement, attitude,
relations de travail
« La formation en techniqgues d'accueil,
communication et négociations
« La formation continue dans des modules

complets de la profession

Source investigation personnelle

1-3 En matiére de motivation

La motivation des employés est un facteur clé pmioronne marche d’'une entreprise. A la
banque SBM, le renforcement des dispositifs de vatitin est a priori nécessaire. Parmi ces
dispositifs, on peut citer les suivants :

Etudier les facteurs pécuniaires : il est imputrtpour les salariés de voir la politique
salariale révisée régulierement selon le contest@@mique et social. Pour cela, il est recommardé d
recruter un responsable du personnel, expérime¢rtfiGce.

Eviter I'octroi de responsabilité au stagiaire gaiurrait entrainer un effet grave pour la
banque car au cas ou ce dernier a commis une aquéur'était hors de contréle, les impacts sont
difficiles a redresser. D’abord, le stagiaire n’pas obligé d’assumer une responsabilité parcé qu’i
travaille toujours sous encadrement d’un titulaiveposte. Ce dernier est toujours responsable £n ca
d’erreur. De ce fait, les autres agents, du moamcadreur direct, pourrait prendre des attitudesg
sont pas forcément en faveur du stagiaire nouveltérdésigné pour la fonction. Cela entraine une

lourde responsabilité pour le titulaire du postelet suspicions car il doit assumer son proprailrav
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et en plus ce du stagiaire qui est presque de mélame gque ce qu'il occupe. Ce contexte peut étre
source de démotivation. ensuite, la banque ne geesupéenaliser ni poursuivre la stagiaire en justice

étant donné que son contrat ne permet pas ungatmon totale en cas d’erreur.

Par conséquent, il est trés important d’évitectfoi de responsabilité au stagiaire pour la

motivation de ce dernier ainsi que celle de toselaployés

Section 2 : AU NIVEAU ORANISATIONNEL ET LOGISTIQUE

Cette section va aborder les solutions concerfzanépartition des taches et le mode de

classement et le traitement des courriers

2-1 répartition des taches
La répartition des tadches a pour objectif de faire adéquation complete des postes
existants au personnel existant. Pour cela, urdedta « Job description » détaillé est nécessaire p

identifier les écarts et pour éviter la confusi@responsabilité et I’harmonie des postes.

La démarche consiste a rassembler les tachedietrde profil idéal du poste ; puis a
définir le profil du responsable actuel. Les écadsont ensuite analysés en vue d’'une décision de
renforcement, de mutation, de formation ou de rasghent.

Exemple 1 pour le poste du standardiste :

Tableau Profil idéal d’'une standardiste

INTITULE DU POSTE STANDARDISTE
Capacité essentielle Forte communication
Formation BACC minimum
Expériences 1 an minimum

Tableau: Profil de I'agent Y

INTITULE DU POSTE OCCUPE STANDARDISTE
Capacité essentielle Attentive et courtois
Formation Maitrise en gestion
Expériences lan

Analyse I'agent Y a une formation supérieure a I'exigenoepdste. Par contre, ses capacités ne sont
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pas totalement a la hauteur de la capacité exigée.

L’agent est sous-employé et a besoin d’'une folomati

Exemple 2 : pour un responsable du crédit

Tableau: Profil idéal

INTITULE DU POSTE RESPONSABLE DU CREDIT
Capacité essentielle Méthodique, discret et ietegr
Formation Malitrise en gestion
Expériences 2 ans minimum

Tableau Profil de I'agent Z

INTITUTLE DU POSTE RESPONSABLE DU CREDIT
Capacité essentielle Méthodique, discret, intégre
Formation Maitrise en économie
Expériences 5 ans

Analyse: nous constatons ici une « sur capacité » car aans d’'expériences ; le profil de I'agent est
devenu supérieur au profil idéal. Il vaut mieux ddui confier plus de responsabilités par rappare a

gu'’il occupe actuellement, en mettant en placeysteme de motivation plus approprié.

2-2 Au niveau du systéme de classement

Un bon systéme de classement est la clé de réuBsite société de services. Un désordre
dans le classement pourrait impliquer des pertegmps dans les recherches, et par conséquent, un
surcolt organisationnel dans la mesure ou le tegpepdu aurait pu servir & d’autres taches plus
productives.

Pour le cas de la SBM, le fait d’exploiter totatarhla capacité des agents dans des taches
multiples ne permet pas a certains responsable®id’auffisamment de temps pour terminer les
classements. A chaque client venu pour demanddqupsgeinformations concernant ses dossiers, le
responsable doit avant tout avoir le dossier seasysux avant de répondre a toutes les questions du
client.

Conseéquences :
Le client doit attendre plus longtemps pour auoitpetit renseignement tout simplement
L’'agent se trouve dans une situation débordantardde client. Cela montre une mauvaise

image envers le client
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La troisieme conséquence qui est tres grave epeile de temps des deux parties qui

pourront entrainer un mécontentement du clienhettress énorme de I'agent.

Pour améliorer le systéeme de classement, nougsuyg d’adopter un nouveau mode de
classement. Pour ce faire, nous proposons d’engagersponsable appelé « contrdleur archives » qui
sera chargé de vérifier tous les dossiers a chéiquae journée . A notre avis, cela réduirait les

attentes engendrées par le désordre des classements

2-3 traitement des courriers
Dans une institution bancaire, les courriers ntatiere premiére. Le perfectionnement du
traitement des courriers est donc un pilier impudrtpour la bonne marche des activités. La

communication de la banque avec les partenairies(gl; fournisseurs,...) en dépend.

Par conséquent, nous suggérons de perfectionmendgens de gestion des courriers ; la
politique des 5 zéros permettra d’améliorer cetvole
<  Zéro Défaut : aucune perte ou disparition de cersri
<%  Zéro Papier : aucun effort nécessaire pour retlacgtuation d’'un courrier donné
<  Zéro Délai : pas de retard dans le cheminementaasiers
<  Zéro Attente : aucune file d’attente dans la disttion des courriers « IN » et « OUT »

< Zéro Stocks : pas de stock de courriers en suspens.

Section 3 : AMELIORATION DE L'ENCADREMENT DES DEPAREMENTS CLES

Cette section va énumeérer les actions a prendgés une approche par Département c’est

a dire le service caisse et le service dép6t enéreatl’organisation et répartition des taches et

'aménagement des espaces.

Les guichets ou service caisse et le servicevd@idure et les placements ou dépot ont
qguasiment les mémes problémes. Nous recommandanérie processus de redressement pour ces

départements dont :

3-1 en matiere d’organisation

Une bonne organisation de travail influe sur l@oplissement de travail effectué. Pour que
la réorganisation des taches se fasse suivant @mardhe rationnelle, nous recommandons une
analyse détaillée des activités du responsableierdune optimisation de la séquence des taches. Un
nouvel ordonnancement de ces taches sera nécesfgaide trouver la meilleure programmation de la

journée et des opérations du responsable
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3-2 en matiére de la répartition des taches

Comme nous avons mentionné dans la deuxiémee plainélioration des services n’est
pas le premier souci des agents de la banque. ,Aussitre avis, il est indispensable de répartir &
nouveau les taches au niveau de ces départemeatsnagnés d’'une redéfinition des postes telle
gu’il résultera d'une étude de « job descriptiohe.but est d’économiser les efforts des membres du

département.

3-3 en matiere d’aménagement des espaces

Le bureau des ouvertures de comptes n’est pasoolwé. Or, c’est le premier endroit qui
sera visité par le client de la banque a l'ouvertde compte. Un aménagement des espaces est donc
nécessaire pour changer de look, de design et usupour sécuriser les dossiers et les
communications. Cette suggestion s'applique auxhgs ainsi qu'au placement et au bureau de
réception des clients a I'ouverture de compte.

Nous préconisons aussi un affichage public damslledes guichets ; c’est important pour

la présentation des informations provenant de thajbe.

CHAPITRE Il : LES PRECONISATIONS SUR LE MARKETING M IX

La fonction informatique a un rdle central dansdieveloppement d’'une entreprise de
services. Dans le cas de la banque SBM Madagabest, nécessaire de recentrer le réle de I'outil
informatique et de se concentrer sur la maitrisd’ajgplication du systeme informatique afin de

rentabiliser les apports de ce systeme.

Section 1. EN MATIERE D'INNOVATION

C’est l'orientation positive, proactive et réfléehSavoir innover permettrait de faire face a

la concurrence qui est déja technologiguementalascée.

Pour la SBM Madagascar, il faut savoir saisir ¢asion car d’'aprés le sondage fait, le
systéme de la banque offre des possibilités deaitran connexions groupées, en temps réel,
multitdches et hautement sécurisées.

Une formation spéciale s’avere indispensable pous les nouveaux employés pour une

bonne maitrise du systéme.
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1-linstallation des Guichets Automatiques des BaaGAB)
Les guichets automatiques de banques sont lesimeactiestinées a traiter les opérations

initiées par cartes bancaires.

Les cartes bancaires sont des cartes de paietrdtetrait informatisées et personnalisées
Elles offrent 'avantage d’une utilisation possibé® dehors des horaires d’ouverture des bureaux, e
pour les clients d’affaires, d’'une utilisation eehdrs des frontiéres. Par exemple un client rési@an

Antananarivo est obligé d’aller a Antsahavola tatexiste pas encore de services GAB.

Nous proposons de mettre en place les cartes ibescar elles serviront a faire beaucoup
de choses comme :
< Retraits aux guichets automatiques des banques2¢/824 et 7/7
% Consultation de solde
< Impression d’'un mini relevé de compte

% Reglement des achats chez les commercants mumieraegnal de Paiement Electronique

Ces possibilités attirent un plus grand nombreclitnts et des nouveaux segments de
clientele. Cet outil permettra aussi de se metirdiaison avec les confreres et de réduire la file

d’attente aupres des guichets

1-1 Suivre I'évolution technologique des télématiques

La télématique est déja opérationnelle pour lasdgs banques de la place. Elle consiste a
mettre en place des terminaux de paiement darmmlats de vente de la grande clientele, comme les
supermarchés, les boutiques,... Des terminaux igégits permettent de consulter et de gérer les
comptes a distance. Pour les clientéles a vocatibtique, la télématique permet de bénéficier d'un

gain de temps considérable.

Par exemple, les avantages qu’un client peut b&aggont :
e L’'acces permanent par téléphone a son compteté heure
e La commande de chéquiers par téléphone

» L’ordre de virement par téléphone

Grace a l'internet, il a accés a de nombreux sesvéans se déplacer jusqu’a l'agence :
" La consultation de solde
" La consultation des opérations

] Le cours sur le marché interbancaire des devises

57



" La personnalisation de page d’'information pour lgaeure plus aisée
lIs permettent alors pour un client de mieux gémr compte 24H/24 et 7 jrs/7 et effectuer

ses opérations en ligne.

Section 2; EN MATIERE DE COMMUNICATION

L’activité marketing ne se limite pas a I'élabavatd’un produit et au choix d’un prix. Une

entreprise qui veut aller au-dela d’'un courant date spontané doit concevoir et transmettre des
informations a ses clients actuels et potentielses fournisseurs ainsi qu’aux différentes parties

prenantes composant son environnement (médiasnpadiration, opinion publique,...)

2-1. publicité

Elle est I'un des outils majeurs permettant a emteeprise de transmettre des informations
persuasives a ses marchés. Comme nous l'avondugithaut, la SBM n’effectue aucune action
publicitaire, ainsi, nous encourageons la bar®B® Madagascar de procéder a la publicité, méme
pour des brochures ou prospectus faisant sawipregluits et les pieces nécessaires pour corrstitue

un dossier.

2-2. promotion

Pour la SBM , il n’y a pas de période précis da effectue une promotion. En fait, cela
peut étre effectué a n'importe quel moment, a ndrtg quel tarif sans bien sire entré en perteeCett
promotion est en fait destinée pour les clientsilggiés de la banque mais nous préconisons de le

pratiquer surtout pour les nouveaux venus.

Chapitre 11l : SOLUTIONS RETENUES ET LES RESULTATS ATTENDUS

Nous avons énumeérés les actions recommandés metiofts et par département dans les
précédents chapitres et nous tenons a précisepr@g’ale nombreux rapprochements entre les
employés et les dirigeants, des actions ont é&atéfeprises par la banque afin de redresseirasta
faiblesses jugées flagrantes
Voici un recueil des idées principales qui mériteidtre recommandées au développement de

I'institution choisie :
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Section 1. SOLUTIONS RETENUES

Grace a notre suggestion, les actions suivantedépattté retenues par la banque :

1-1en matiére de recrutement
La banque SBM Madagascar a procédé au recrutement :
» une standardiste réceptionniste
» des ingénieurs informaticiens

» des agents complémentaires pour la gestion desexsur

1-2 en matiére d’organisation

Grace a nos propositions, la banque a déja comére®ra appliquer quelques unes et cela
a causé un changement au niveau de I'organigraméngerde la banque.
Depuis, la banque SBM Madagascar est actuellentardtierée selon un organigramme plat et
départementalisé par fonction. Toutefois, danséklité, I'organisation fonctionne suivant des
échanges transversaux qui offrent plusieurs avaestagls que la possibilité de raccourcir la
distance hiérarchique et de gagner une économterdps considérables dans le traitement des
taches puis la réduction des files d’attentes edyisant les services demandés presque en temps
réel et enfin la possibilité d'offrir un servicengonnalisé a la clientele , en répondant au méeux

ses attentes, ses préférences, ses exigences.

1-3 en matiére de fonctionnement
Dans le but d'instaurer une bonne gouvernanceseude I'institution, la banque a mis en
place un certain nombre de comités qui se réurtisegnlierement pour la bonne marche de la
gestion des activités et des affaires. A cet eféehanque a instauré un Comité d’Allocation de
Crédit, un Comité de Discipline, un comité de Ltigise et un Comité des Ressources Humaines

et des Remplois.

Le Comité de Direction est l'instance des disaussirelatives aux stratégies telles que la
gestion des ressources humaines, lI'image de matqukinstitution et le développement de
I'exploitation. Le Comité de Gestion des ressoumtedes remplois définit, évalue et contrdle les
risques liés a la trésorerie, aux taux d’intérétask changes. Le Comité de Crédit a la

responsabilité d’approuver les allocations de trédi
Le contréle est omniprésent et assuré par desmpees qualifiées, des cadres, qui veillent

au bon déroulement du travail. Il s supervisenhsedlent les employés et les corrigent en cas

d’erreur. La correction apporte une améliorationlalgerformance du personnel, et assure un
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service de qualité a la clientele car étant untitition de services, I'organisation est surtoutex

vers la qualité de service offert aux clients.

Section 2 ; RESULTATS ATTENDUS

Les résultats attendus sont de plusieurs ordresl@mnélioration des services rendus a la

clientéle par la réduction des délais d’attente.

2-1 Choix des objectifs
D’abord, le document citant les objectifs de Kingion devrait inclure clairement des

politiques délibérées a respecter en matiére d&alkcalientretien et d’échanges avec la clientéle.
Quelque soit la formulation des obijectifs, il essentiel de définir des valeurs qui serviront de
référence par rapport a ces objectifs d’autant glesla communauté étudiée forme un hybride
de populations de cultures différents (malgachenatiricienne). La clé de la réussite dans la
formulation des objectifs est de parvenir a unénitéifn commune des valeurs a respecter. Plus
les valeurs a veéhiculer sont connues et transndisgsis les membres de la société, plus le

personnel serait en mesure de comprendre le sermpotiiques voulues par les dirigeants.

Voici un jeu d'exemples de valeurs préconiséemximité — Efficacité — Courtoisie —

Ouverture.

La premiére valeur, « proximité », va confirmedigponibilité des membres de l'institution
a répondre aux besoins de la clientéle et a rgsés d’eux physiquement, matériellement et
personnellement. Cet effort va combler le retachnelogique de la banque par rapport a ses
concurrents qui disposent déja d’'un avantage neeavers I'utilisation d’'internet et a travers
d’autres produits techniqguement plus développés.a@prochement par rapport a la clientéle va

sécuriser psychologiquement les clients existants.

La deuxiéme valeur qui est I'« efficacité » mettea personnel dans une ambiance de

rationalité et de présence effective dans la teledeurs taches.

La troisieme valeur, la «courtoisie » recommand& qualité des prestations, du
comportement, du langage, de la pensée et diélidetdans I'exécution des taches.

Ensemble, « efficacité » et « courtoisie » sonixdealeurs qui servent a inciter tous les
membres de la société a apprendre positivementeecker constamment la polyvalence et la

droiture.
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La quatrieme valeur qui est I' « ouverture » suggéécoute active du client, la prise en
compte de ses propositions et la grandeur d’edpns tout ce que les agents entreprennent dans

la société.

Ces valeurs seront ensuite a répartir et a congquenientre les différents départements
existants en précisant les orientations essergti@lleespecter. Les services front office ont par
exemple un réle déterminant a jouer vis-a-vis ddientele, les départements en position de back
office étant beaucoup plus réservés, isolés etgttits vis-a-vis des demandes exprimées par les
clients qui viennent approcher les agents en b#ateopour des raisons technique et de

maintenance.

Il en découlera des politiques propres a chaquecbon. Le dirigeant qui sera nommé a la
téte de chaque Direction va par la suite donnediaestives en fonction de sa personnalité et des
réalités matérielles et humaines, tout en restanforme aux procédures déja en place. La
maniere de travailler, I'ordre et I'harmonie daedriavail seront instaurés progressivement.

Les objectifs doivent étre ressentis de la méraaiéne par la clientele. La finalité recherchée
doit étre le fait que la banque prenne soin réalgnde leurs besoins, demandes et doléances. Les
services sont accomplis aves une rapidité convaiaca un co(t abordable sans pour autant faire
souffrir le personnel d’'un surpoids ou d’'un exceéstrdvail. Les tadches sont accomplies selon les

regles du métier, sans aucune perturbation finemdiéchnique ou sociale.

2-2 stratégies de mise en ceuvre possibles

Il s’agit des stratégies de mise en ceuvre desgelaents nécessaires. Nous avons identifié
les failles de l'organisation et les politiquesn&taurer. L'étape suivante concerne maintenant
l'identification des stratégies a mettre en ceuwner |y parvenir puisqu’il ne suffit pas d’identifier
'ensemble des objectifs a atteindre et de prépagychologiquement les équipes. Des
redressements matériels et organisationnels soehar conformément a ces politiques.

Plusieurs stratégies sont possibles, mais noassatetenir les stratégies de mise en ceuvre
les plus significatives et les plus connues dangelaes entreprises :

» processus direct : changement direct des procédigsdonctions

» processus indirect : mise en place d’'un comité-diiections

» processus indirect transversal : mise en place ckucle de qualité

La méthode directe consiste a prendre en mairctdiment les changements. Les deux

autres méthodes consistent a mettre des interlosuiatermédiaires qui seront responsables des

changements. Seulement, la différence se trouve tlrcomposition des équipes : la méthode
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indirecte va mettre en interface un comité compies® membres de la Direction, tandis que pour la

méthode transversale, le comité d’interface seraposé de cadres supérieurs et des représentants de

plusieurs départements confondus, participant dansiise en ceuvre et la continuité des plans

d’action.

Tableau ‘Avantages et inconvénients du processus direct

AVANTAGES

INCONVENIENTS

obtention de résultats rapides

possibilité de contrble a priori et
posteriori

faible colt

effet immédiat percu au niveau de

clientele

a

possibilité de phénoménes sociaux

de

rejets immédiats en cas d’inconsistance

par rapport aux besoins des agents
collision directe entre
dirigeant et les équipes opérationnel

en cas de phénomenes

Tableau Avantages et inconvénients des processus indirect

le premier

les

AVANTAGES INOQYENIENTS
" Idées réconciliant résultants de |la Lenteur du processus (réuniaon,
coopération de plusieurs responsables approbation du Directeur Général,
réunis en comité exécution)
" Possibilité de mise en ceuvre rapide et Complexité du fait de la formation de
réduction des risques de rejet de la part comité
des participants Pouvoir de contréle et dinfluenge
" Implication personnelle d'agents de moins
différents niveaux de responsabilités| et important de la part du Directeur Général

de différents secteurs

Déformation, altération o]
transformation des mesures ressenties
la clientele du fait de I'intermédiation p

un comité

par

2-3 Critéres de sélection et choix de la stratégie

La stratégie a adopter devrait aller de pair descréactions du personnel. Une réaction

passive ou de rejet devrait étre maitrisée avetcetadiplomatie. Dans ce cas, un processus indirect

serait plus adapté, en mettant en place un conaitécipatif. Le Directeur Général aura, dans ce
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scénario, un pouvoir de contrble et de command&ainetout en étant protégé des possibilités

d'altercations.

En revanche, un processus direct est encourag&€aende participation ouverte et
enthousiaste des agents au processus de change@enssénario permet également d’avoir une
maitrise d’éventuels changements budgétaires, patims des agents, redéfinition des postes et des
fonctions. Tout dépendra donc des échanges despdetvue entre le staff dirigeant et la masse

ouvriere au moment de I'enclenchement du processus.

Au cas ou ces changements s’étalent sur une pédedemps prolongée, la réitération du
processus sera nécessaire. Ce prolongement necepéndant pas remettre en question les
changements organisationnels déja adoptés, aweridaperturber le climat social. La confiance méme

des agents par rapport a leurs supérieurs sefieitéd en cas de remise en question du processus.
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CONCLUSION

Notre travail de mémoire a abouti a des précanisatgénérales d'une part, pour les
dirigeants et pour la mise en ceuvre des prograntteagformes, et des préconisations spécifiques
pour les groupes opérationnels de travail. La déneaest inspirée de I'analyse des forces et faibkes
de [linstitution, couplée par une analyse approfendes menaces et des opportunités de

I'environnement, appelée également une analyse @ BW

Nous avons eu la chance d'effectuer notre stage dette entreprise de grande envergure.
En effet, les taches ont été importantes et indispigles a la bonne marche de la banque. Parfais, no
étions sous pression gu'il fallait finir tant detail en un minimum de temps ; mais cela nous a
enseigné les réalités de la vie professionnelles tizsquelles nous avons appris a étre calme ehsere
méme face a des éventuels problemes. Cette expérierus ouvre vers un nouvel horizon dans la

préparation de notre avenir professionnel

Les conclusions de I'étude montre qu’un travairketing n’est pas un audit opérationnel
ou l'objectif est de redresser une situation vers situation ciblée jugée meilleure. Dans une étude
marketing de cette ampleur, il est question d’'usgr@che multidisciplinaire ou un état d’esprit, une
vision et une méthode sont mis en ceuvre ensenitdefinalité va au-dela de I'aspect produit et du
marketing mix. Différentes dimensions sont exanmsnéans la démarche : sociale, organisationnelle,
technique, hiérarchique, et technologique. Leslt@sudépendront de la maniére dont la Direction
Générale va procéder au redressement.

Dans tous les cas, il reste a souligner qu'un narogne de perfectionnement ou de
développement doit toujours tenir compte du coetextvironnemental de travail. Certains éléments
du tableau de bord de I'entreprise pourraient gobiap notre étude : le climat social, les données d
marché financier par rapport aux produits de lemtise, le profit et les comptes financiers,...
certaines dispositions seront modifiées selontl’deaces paramétres au moment ou I'entreprise va

enclencher les redressements.

Mais le pouvoir du marketing est-il aussi puissamtrr interférer dans toutes les décisions

de I'entreprise ? D’autres études plus approfondies ameneraient & disserter sur cette question

Bref, le marketing bancaire devra intégrer les\wdles Technologies de I'ilnformation et de

la Communication dans la stratégie marketing dealzque et assurer I'optimisation du maillage de la
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distribution via I'agence bancaire et I'’émergencecdmmerce électronique. Ainsi, le marketing mix

traditionnel (place, produit, promotion et prix)vda céder la place a un marketing mix moderne
(information, technologie, logistique et ressourbamaines et commerciales). Le e-marketing devra
faire bénéficier la banque en matiére de gestioffifermation commerciale, la mise a jour des

segments et I'élaboration de nouveaux modes de comcation aves un nouveau segment de la
clientele on-line. Le développement du e-marketiégessitera une parfaite collaboration entre les
départements marketing et informatiques. Pour legba SBM, un développement de I'agence a
travers toute I'lle est vivement souhaité, non esgnt une création d’emplois mais un moyen de

développer son portefeuille.
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@ BANOBUE SEMN
MAODARGRSCAR

Date :

M Le Directeur
Banque SBM Madagascar

Cher Monsieur

Je souhaite / nous souhaitons souscrire, par le débit de mon/notre compte No.
dans les livres de la Banque SBM Madagascar, un Compte Spécial Epargne aux noms
de etlou , sous les conditions suivantes :

Montant Principal : MGA
Durée : mois

Date effective :

Intéréts payables :

Taux d’'intérét : © Fixe % p.a.

Je confirme / Nous confirmons que la source de mes /nos / fonds est

A maturité, je vous remercie/ nous vous remercions de prendre les dispositions ci-dessous :

o Replacer le capital et les intéréts accumulés pour la méme durée et au taux d’intérét en vigueur & la date de
renouvellement.

0 Replacer le capital pour la méme durée et au taux en vigueur a la date de renouvellement et créditer les intéréts
accumulés au compte No. ey

o Créditer le capital et les intéréts accumulés au compte No.

Le mode d’opération du compte est :

1 Sous ma seule signature

0 Sous la signature de M , ou
0 Conjointement sous les signatures de M et

Le solde du compte appartient a :

oM et ses héritiers seulement,

o Conjointement a M et M ;
o En cas de déces, le solde du compte revient au survivant

Ces instructions demeurent valables jusqu'a avis contraire de ma / notre part adressé au minimum quatre jours ouvres
avant I’échéance.

Si pour une raison quelconque, je serais/nous étions amenés & vous demander le remboursement des fonds ainsi
déposés avant I’expiration du terme convenu, le placement se trouverait alors modifié de la maniére suivante : Une
pénalité sera appliquée en fonction du taux d’intérét emprunteur du marché.

Recevez Monsieur / Madame.,/ mes nos salutations distinguées.

Signature Signature
Nom : Nom :

A USAGE INTERNE UNIQUEMENT
Titulaire du compte
Numéro de Compte

Signature Effectué par :

Authorisé par :

VI



BANODUE SBH AT
MADAGASCAR

M Le Directeur
Banque SBM Madagascar

Date :

Cher Monsieur

Je soubaite / nous soubaitons souscrire, par le débit de mon/notre compte No.
dans les livres de la Banque SBM Madagascar, un Dépét a Terme sous

les conditions suivantes :-

Montant Principal : MGA
Durée : mois

Date elfective :

Intéréts payables :

Taux d’intérét : 0 Fixe % p.a.

Je confirme / Nous confirmons qie la source de mes / nos / fonds est

A maturité, je vous remercie/ nous vous remercions de prendre les dispositions ci-dessous :

0 Replacer le capital et les intéréts accumulés pour la méme durée et au taux d’intérét en
vigueur a la date de renouvellement.

0 Replacer le capital pour la méme durée et au taux en vigueur a la date de renouvellement et
créditer les intéréts accumulés au compte No.
0 Créditer le capital et les intéréts accumulés au compte No.

Le mode d’opération du compte est :

0 Sous ma seule signature

0 Sous la signature de M ou

0 Conjointement sous les signatures de M et

Le solde du compte appartient a :

0M et ses héritiers seulement,

0 Conjointement a M et M ,
0 En cas de décés, le solde du compte revient au survivant

Ces instructions demeurent valables jusqu'a avis contraire de ma / notre parr adressé au
minimum quatre jours ouvrés avant I'échéance. .

Si pour une raison quelconque, je tiens /nous tenons a vous demander le remboursement des
fonds ainsi déposés avant Pexpiration du terme convenu, le placement se trouverait alors
modifié de la maniere suivante : Une pénalité sera appliquée en fonction du taux d’intérét
emprunteur du marché.

Recevez Monsienr / Madame,/ mes nos salutations distinguées.

Signature Signature
Nom : Nom :

VI



ETUDE SUR LES TARIFS UNITAIRES DES SERVICES BANCAIRES

A MADAGASCAR

-, Dénomination sociale: BANQUE SBM MADAGASCAR

(Montant en Ariary)

TYPE DE SERVICE

ANNEE

2006

2007

30/06/08

Compte courant

Retrait d'espéces - Guichet automatique

Retrait d'espéces - Comptoir

service non disponible

service non disponible

service non disponible

néant

néant

néant

Compte épargne

Retrait d'espéces - Guichet automatique

service non disponible

service non disponible

service non disponible

Retrait d'espéces - Comptoir néant néant néant
Autres

Coit d'un carnet de chéque (& préciser par néant néant néant
nombre de feuillets)

Dépbts en espéces néant neéant néant

Relevé bancaires - Guichet automatique

service non disponible

service non disponible

service non disponible

Relevé bancaire - Au comptoir (ou par néant néant néant
courrier)
Cléture de compte Ar 5.000 Ar 10.000 Ar 10.000
Autres opérations (& préciser) _
Frais de tenue de compte chéque- particulier Ar 1.600 Ar 1.600 Ar2.000
Frais de tenue de compte courant- entreprises/sté Ar5.000 Ar6.000 Ar 6.000
Extrait de compte Ar2.000 -Ar7.000 Ar 480 /page Ar 480 /page
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