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INTRODUCTION



Les entreprises connaissent des perforesaines diverses, certaines se développent trés
rapidement, d’autres disparaisséftans un environnement marqué par la globalisatide e
développement de la technologie, les entreprisedwmal a apprécier I'évolution de leur
marché ainsi que les besoins de leurs clients.tAjda la concurrence, les entreprises ne
peuvent plus survivre en tenant compte des rexdtigpasse, car les stratégies gagnantes de
I'an dernier peuvent conduire aujourd’hui au dédlires entreprises évoluaient dans un
environnement ou la concurrence est loin d’étréatar mais en raison de I'ouverture du
marché, de la mondialisation et de 'internatiogetion du marché, la concurrence s’accroit
fortement dans les secteurs. C’est la raison @mudlle certaines entreprises sont en

difficultés.

Nous le savons tous que les entreprises ont daitéism économiques, elles sont crées pour
produire des biens et services da maniere perfaenaantrement dit pour étre rentable.

“Et en plus de I'existence des concurrents, la bélitéan’est plus le seul objectif des firmes,
elles cherchent aussi a occuper la meilleure possiur le marché auquel elles
appartiennentLa performance des entreprises est ainsi mesurde part de marché et
I’évolution de celui-ci, ainsi que son chiffre dfaife. Pour étre leader sur le marché,
I'entreprise devrait obtenir le plus grand parinarché par rapport aux autres concurrents.
®Sj une entreprise obtient un faible part de marehgu’elle doit lutter contre les concurrents
plus puissants et financierement plus solidest ¢les la stratégie est initialement fautive.
"Pour réagir aux évolutions de I'environnementdeseprisesdevraient réfléchir sur
I'orientation de leurs actions, de leurs objectifsle leurs activités. De ce fait, la stratégie

serait trés importante, son élaboration nécesnitetrés grande attention.

! Ahmed Fellah ,&e marketing selon Kotler, comment créer, conquétrilominer un marche gans la catégorie commerce
et marketing .www.mémoireonline.com

2« Cour de PTM » .année 2009-2010
3 Tiré de I'ouvrage « les entreprises sont en difficultégcrit par les Entrepreneurs et Dirigeants Gmiétqui s’est réunit
en 2004 et 2006 a la demande du Président Piecaegevww.lesedc.org/album/iso_albwmnireprises _en difficulte s.pdf

“Source : Auteur
5 Source : Wikipédia, http://en.wikipedia.org/wik
Syvan Valsecchi, <our d'initiation au marketing,http://marketing.thus.ch/loader.php?page=Iniro-I

"« Cour de PTM », Professeur a l'université d’Antarivo. Année universitaire 2011-2012



Comme certaines entreprises, les banques soorg@sismes qui se concurrencent entre
elles. L'activité bancaire, méme si elle apparainme « Oligopol®» est concurrentielle. A
I'intérieur, les banques se concurrencent pouetherche des ressources financieres et par
ailleurs I'apparition des autres établissementrfaiers (comme les sociétés de courtage, les
entreprises d’assurance, les établissements digscrddaggrave la
situation’®*"environnement réglementaire et concurrentiel lmsques est bouleversé a
partir années 80s. Ce phénomeéne, parti des Etass-dams les années 70s, atteint ensuite les
autres pays industrialisés, bien que plus tardiveeriwllemagne et le Japon. Il gagne enfin

divers pays émergents, a un rythme plus ou mopidea partir des années 90s.

!9 e monde bancaire n'est pas un terrain facile poerautorité de la concurrence. Tout
d'abord jusqu'a une époque récente l'interventoltEdiat limitait trés fortement les
possibilités de concurrence entre les banquesoBgours les firmes bancaires sont
confrontées a de nouveau défi tels que des risguieBes pourraient encourir (le risque de
liquidité, le risque de crédit, la recherche d'amtple marché dominante...) ; des relations
avec les clientéles... qui sont d0 aux changemapide de la technologie, mais surtout a
I'intensification de la concurrence exercée pairlegvenants financiers qui ont une ampleur

mondiale et a I'évolution des besoins des consopurst

13 es banques sont des sociétés qui ont des butifscd’otl elles cherchent des bénéfices
et veulent étre rentables et pérennes, ceux quidieaiqu’elles ont des sources de collecte
d’argent*’Depuis une vingtaine d'années, la rentabilit¢ est Hut primordial des

établissements bancaires pour exister dans urusdée concurrentiel et risqué et qu'elle est

devenue une obligation avec le développement dadiaariat.

8 Une situation @ligopole se rencontre lorsqu'il y a sur un marché, un nertiigs faible d'offreurs (vendeurs) et un nombre
important de demandeurs (clients)

® Ce sont des entreprises qui s'occupent d'affditasdiéres. Un établissement financier n’est paséfment un
établissement bancaire. Les établissements finane&éepeuvent que faire circuler la monnaie casalst des établissements
de crédit, c’est a dire qui ne fait que prétefamgent et que le métier de dépdt a vue est exaduleurs fonction. Tandis
que dans les banques, nous pouvons déposer detifargent et éventuellement en placer. Une barte dépdt nous
fournit aussi des moyens de paiements tels quaui@Técet cartes bancaires.

19 source en ligne : Rapport rédigéar Le Dr Mohamad Gebajrofesseur a I'université Libanaise

Ysource en ligne : http://www.banque-credit.org/séije_des_privileges_des_banques.html

12 amia Daly FSJEG Jendouba - Mastére 20aBorcurrence bancaire slans la catégorie: Economie et Finance
http://www.memoireonline.com.

13 Source en ligne : wikipédia, http://en.wikipedia/avik

14 David Audranfondateur de la BanqueSav, Extraitassiér «Evolution de la rentabilité des banques depuis 20an



®Certes, la nécessité de dégager une rentabilite éorsurtout stable est un signe de vie des
banques. Bien plus, les bénéfices ne constituentgppremiére source de renforcement des
structures financiéeres et du développement degitéstibancaires, puisqu’ils permettent d’'une
part, de couvrir une partie des risques par latdatisn de réserves et de provisions. D’autre
part, d’accroitre les fonds propres lesquels, atiewr, permettent d’'augmenter la capacité de
distribution des crédits toutes en protégeant ksosants et les créanciers. Plus encore,
intervenant sur des marchés de plus en plus globada&vant affronter une forte concurrence
internationale, les banques sont désormais obligéeiller & leur rentabilité°C’est ainsi,
gu’elles développent des stratégies leur permettaucroitre ou de maintenir leur part de
marché. Dans un environnement concurrentiel, legjles se trouvent dans I'obligation de
diversifier leurs produits et d'offrir une prestatide service adéquate afin de garder leur

position sur le marché et de chercher a conquénie\d'améliorer leur position.

Ce travail s'inscrit dans un cadre ol nous meyévoluer des banqdésui se livrent dans
une concurrence rude. Ayant les méme finalitéeselherchent chacune tous les moyens pour
réussir tant sur le plan financier que sur le gkaatégique. Les banques veulent dominer le
marché auquel elles appartiennent toute en dégagedon résultat. Les compagnies
leaders, du fait de leur réussite attirent paricament notre attention dans la mesure ou elles
constituent des modeles pour les autres. On estanent divers points de vue sur la réussite
de certaines établissements bancaires comme papbxe«'®La réussite de I'entreprise
s'appuie sur quatre valeurs fondamentales : lesrtemnlinnovation, lI'indépendance et la
mondialisation. Les valeurs sont des manieresedddtd'agir pour tous les acteurs de
I'entreprise »l(aurent Bataille, PDG de PoclainHydrolics. 2011

D’autres auteurs pensent que « les entexpgai réussissent sont celles qui misent sur

« 'innovation »°,d’autres mettent I'accent sur la mise en placedilerses stratégies,

®André KADANDJI Université de Douala 2008,Extrdé 'ouvrage « Diversification du portefeuille dedit et
rentabilité bancaire », Dans la catégorie: Econ@hiénance, www.mémoireonline.com

18 http://tuyaux.aglouvain.be/ECGE1213 Marketing/Mairkg RCsu...

17 Une banque qui exerce une activité de créditoéird'de produits de placements auprés de clientgtéviduelles :
particuliers, les entreprises ; les associatiomg hanque de détail distribue une gamme de produite services (épargne,
crédit, moyens de paiement, produits d'assurahttp)//en.wikipedia.org/wik

1850urce en ligne : La Tribune.fr selbaurent Bataille, PDG de PoclainHydrolics

19 Jean Stéphenne, tiré du livre « Dynamisme » slertieois d’Ao(t —Septembre 2011/ N° 232,
www.uwe.be/publications/dynamisme-wallon/.../Dynamé232.pdf



comme Michael Porter en encourageant les entespigdles que les banques de rechercher
un avantage concurrentiel. C'est la raison payudle nous nous demandons pourquoi
certaines banques arrivent-elles a leurs finsajae d’autres non ?Pourquoi certaines sont —
elles performantes que d’autres ? Quels sont &g entreprendre pour faire face a une
forte concurrence?En d'autres termes, il s'agita pous de déterminer les stratégies
efficaces a adopter, et de proposer des solugjongermettraient aux entreprises d'améliorer
leurs positions et d’obtenir un bon résultat ficiar.

Ce qui nous amene a englober ces questions erlugiegncréte qui est notre
problématiquede recherch@uels seraient les stratégies que les banquesrpaires
pourraient adopter afin qu’ellesoccupent une positin appropriée dans un

environnement concurrentiel?

Afin de mener a bien notre étude, nous nous sonfixessa deux types d'objectifs a savoir
I'objectif général et les objectifs spécifiquesifdabjectif principal est de démontrer si la
stratégie joue un grand rdle dans la recherche pigitionnement concurrentiel idéal. Pour
cela, nous avons fixés les deux objectifs spaefigsuivants qui sont:

- Analyser les différentes stratégies applicables desmbanques primaires.

- Vérifier si ces stratégies garantissent une pasitancurrentielle appropriée.

Vu les différents points de vue suscités, il e ute faire des analyses des problemes. Le fait
gue les entreprises bancaire évoluent dans umogmément incertain qui ne cesse de
changer, elles devraient y faire face a ce probleénaelapter leurs stratégies a chaque
situation. Toutes les organisations veulent devagriformantes et durables, c’est sdr.
Apres avoir réalisé des recherches préliminaiesshi/pothéses que nous pouvons émettre au
regard de notre problématique sont les suivantes :

H1 - Une stratégie de différenciation pdeduits et services bancaire serait bonne pour
la recherche d’'un avantage concurrentiel.

H2 - Une stratégie de croissance permetai banques primaires d’atteindre leurs

objectifs financiers et commerciaux.

La présente étude pourra étre considérée commeantribution a l'analyse empirique de la
situation des banques primaires a Madagascar.aregules jouent un role important dans
I’économie d’un pays car elles font le commercdalgent. Elles sont également des

organismes qui produisent de la monnaie par I'mégliaire des banques centrales qui créent



les monnaies et les distribuent aux banques prasalirne passe pas de journée sans que les
bouches ne parlent d’argent actuellement, les getitient leurs foyers tous les matins a sa
recherche, les enfants étudient fort pour avoibom travail et de gagner beaucoup d’argent.

Nous nous sommes assigné la tache d’étudier lepubanpour but de voir dans quelle
mesure elles pourraient survivre dans un envinorame compétitif, c’est aussi une occasion
pour nous de nous informer davantage sur le sugdidentifier des armes stratégiques liées
aux nouvelles technologies, aux établissementadiees concurrents.

Vu la complexité du sujet, il s'est averé nécesgsdérse fixer les idées en se limitant dans le
temps et dans I'espace pour la pertinence deysmalinsi donc, sur le plan spatial, nous
avons pris comme cadre d'étude, les banques pes&n nous focalisant sur la BFV-SG et
ses produits et services offerts pour les pargcsiliNous allons de méme limiter notre

recherche sur les stratégies de croissance eatage de différenciation pour notre étude.

Pour arriver a un bon résultat, nous allons utililes méthodes de recherche pour la collecte
des données sur le terrain qui seront : les rebbesdocumentaires, I'enquéte par
guestionnaire et I'entretien individuel

Notre travail sera structuré en trois chapitreen®le premier chapitre, nous présenterons les
matériaux et les méthodes utilisés. Le deuxiemeitrieaconcernera les résultats provenant
des analyses et des recherches. Enfin dans leeddrapitre, nous entamerons les discussions
et les recommandations y afférents. Et pour fieali®uvrage, nous présenterons la
conclusion de tous ceux que nous avons parlésldsaiasitres parties.Aussi, il nous

conviendra de valider nos deux hypothéses dares dethiere partie.



CHAPITRE |
Les Matériels et les Méethodes
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Section 1: la méthodologie

Les données que nous avons recueillies ont uneenaitécise relevant de la qualité des
informations que nous recherchions. Pour ce fawas avons adopté une méthodologie
conforme a notre souci d'objectivité. Les donnéestservi a notre étude sont a la fois des
données primaires et des données secondairedatjtgfiet quantitatifs".

- Les « données primaires » sont celles qui soneikies directement sur le terrain,
c'est a dire les données recueillies directemenbdaques primaires situées a Antananarivo.
- Les « données secondaires » sont celles qui proetiges résultats des recherches
des autres chercheurs. Il peut également s'agioneées formalisées et publiées.

Nous avons utilisé trois outils pour collecter demnées ayant servi a notre étude. Il s'agit

de I'enquéte par questionnaire, les recherchelesusites internet et I'entretien individuel.

-1 L'enquéte par questionnaire

L’objectif de notre questionnaire était de pouvaitasser des informations concernant la
banque BFV-Société Général. Les informations ques@wons pu collecter, méme si elles
étaient tres limitées vu que nous n’avions pas suistage aupres de la firme, nous ont

beaucoup aidé pour I'établissement de notre oaveagpour I'obtention des résultats.

Pour ce faire, nous avons utilisé des matériausgui : les matériaux de bureau (des stylos ;
des papiers A4) ; I'ordinateur et I'imprimante s pour la saisie et I'impression des
guestionnaires.

- Le questionnaire a été émis en premier au sereiggrinication de la banque BFV-
SG, qui a été recu en main propre par le respomshbservice. Elle I'a ensuite transmis a
I'un des employés qui s’est chargé de collecteimnmgmations demandées d’apres le
guestionnaire. Les données que nous avons demantdéesnature qualitatives telles que : les
divers produits et services offerts pour les cqudrticulier de la banque ; le nombre
d’agence implanté dans les provinces et dans ligatap.. (Voir annexe 1). Malgré la
confidentialité la plupart des données, nous n’aymas pu recueillir certaines informations
comme le nombre de clientele ; le part de march€es.informations nous ont été envoyé

par e-mail par 'employé qui s’est pris en chargecdllecter les données. Aussi ces

2 Données illustrés par des mots

21 Se représentent plus sous forme de chiffres gsiendés
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informations n’étaient pas détaillées, alors il :iaufallu trouver d’autres moyens tels que la
consultation de leur site internet, et I'envoierdileuxieme questionnaire a la directrice de
I'agence afin d’amasser le maximum de données.

- Ensuite nous avons émis une copie du questionaaiservice comptabilité de la
banque SEGL/GES, le questionnaire a été recu ae kles employés qui y travail.
Les informations que nous avons demandé sont degds chiffrées qui sont : le chiffre
d’affaire annuel durant les 5 derniéres annéqgsafede marché de la banque BFV-SG durant
les 5 dernieres années ; les résultats annuelsinfesnations nous ont été données en main
propre par le chef responsable du service SEGL/@ESlernier nous a recu dans son bureau,
et nous a expliqué la raison pou laquelle certdomées comme le part de marché et le
chiffre d’affaire de la société ne sont disponikgesir le public, ce sont des données
confidentiels précisait t- il. Les information®ncernant le résultat annuel ont été présentées
dans un tableau, ainsi que d’autres informatioresrguus n’avons pas inscrit dans le
guestionnaire comme le volume des crédits et deStsliéles clients durant années depuis
'année 2007 et d’autres.

[-2 La recherche documentaire

Notre recherche documentaire s’est otieaucoup plus sur les ouvrages disponibles
en ligne. La recherche des informations sur les sitternet » est 'une des méthodes la plus
utilisée actuellement. La nouvelle technologietest indispensable, vu qu’elle facilite les
recherches des données et permet de comparerypiipints de vue et idées. Ce type de

méthode de collecte de données est tres pratiqoeers@d engage beaucoup de temps.

Une recherche sur internet nécessite une connaxiemmet. Pour cela, nous avons utilisé
deux types de connexion : celle de I'orange neek¢ de Moov 3G+

Le premier utilisé, fut « www.googlexrc’est le moteur de recherche que nous avons
utilisé, trés complet et efficace. Et c’est seulehapres que j'ai fait un peu de recherche sur
mon theme : De quoi s’agit-il ? Quels seront lesefars a étudier ?
Pour cela, nous avons consultés plusieurs sites ecees-ci sont les plus consultées :

e http://www.marketing-strategique.comour trouver des informations a propos de

I'outil d’analyse concurrentiel de Porter, voir tgiseront les éléments et les variables qui
seront utiles a étudier pour I'analyse de I'envirement concurrentiel des banques de détail

» http://fr.wikipedia.org: Nous avons trouvé la liste des banques a Madagagui sont

utile pour I'analyse concurrentielle.
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* http://www.actinnovation.com/innobox/outils-innow@t/matrice-ansoff-produits-

marches Nous avons cherché des informations sur ca&git@pos de la matrice d’Ansoff
pour I'étude des stratégies de croissance.

* www.bfvsg.mg: Nous avons cherché des informations complémestaur les

produits et services offerts pour les clientéletadeanque. Nous avons pu trouver beaucoup
plus d’informations qui ont pu compléter les dorsmygeantitatives collectées par le
guestionnaire.

e http://www.banque-central.mgNous avons trouvé la liste et le nombre degjbes a

Madagascar, réparties par région de Madagascard@mes nous ont beaucoup aidé pour

'analyse concurrentiel surtout pour la deuxiempdifiése.

-3 L’entretien individuel

Nous avons eu un entretien individwelcale directeur d’agence de la banque BFV-

SG Ampefiloha. Elle nous a recu dans son bureauaréfmpefiloha.

Le but du premier entretien était de vérifier laac#té des informations que nous avons
présentées dans notre devoir, qui concernait suednanque étudiée elle-méme en général.
Nous lui avons aussi posé quelques questions ebgbéisations sur les données que nous
avons amassees sur l'internet et par 'enquéteegra@uestionnaire.

Pour cela, nous avons établi un guide d’entretiendernier a été élaboré pour avoir plus
d’'information sur les fournisseurs et les clierddal banque BFV-SG ; les produits et services

qui y sont disponibles.

La section méthodologie nous a permis de citerlgsisbnt les types de données ayant été
collectées. Elle consiste également de présergené&thodes de collecte des informations.
Ainsi, nous avons cité les méthodes de collect¢’ @aguéte par le questionnaire ; I'entretien

individuel et les recherches documentaires.
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Section II- Les outils d’analyses

Dans cette section nous allons citer les diver#sadiinalyses théoriques qui sont les outils

d’analyses stratégiques proposeés par des autel@sadnnées sur I'entreprise étudiée.

-1 Les outils d’analyses théorigues

Pour mener a bien la réalisation de notre études agons utilisés des outils d’analyses qui se
différent I'un de l'autre selon les hypotheses afi. Les outils que nous avons utilisés sont
des outils d’analyses concurrentiels et stratégig@squelles, aideront les entreprises a

dominer leur marché. Nous allons identifier ceslepiar hypothése.

> Pour la premiére hypothése

Rappelons notre premiere hypothése, qui est : « $élregégie de différenciation de produits
et services bancaire est bonne pour la recherelreaantage concurrentiel ».

Nous nous baserons sur le modefileC.A.G, qui est un outil de stratégie d’entreprige
permet de déterminer les options stratégiques ageable pour les entreprises.

Ce modele permet d’analyser I'environnement intetnexterne des entreprises.

Ainsi pour I'analyse concurrentielle pour la prermsi@ypothése, nous avons choisi le modele
de Michael Porter, il est le plus utilisé et il saaffre un outil tres efficace, qui nous permettra

d’étudier les 5 forces de la concurrence.

» Pour la deuxiéme hypothese

Pour notre deuxiéme hypothése qui est « Une steatiégcroissance permettrait aux banques
de détail d’atteindre leurs objectifs financierge@mnmerciaux. », nous allons utiliser la
matrice d’lgor Ansoff pour étudier la stratégieateissance. Cette matrice nous offre quatre
choix stratégiques, ainsi nous pourrons les identt voir laquelle est efficace pour les

banques primaires afin de croitre dans un envinommé concurrentiel.

> Pour la partie discussion

Pour ce troisieme chapitre, nous allons faire undeecomparative. Nous allons identifier les
différences qui existent entre les produits eslsices de la banque étudiée par rapport a la
banque concurrente pour la premiére hypothesealafirérifier cette derniére.

Et pour la seconde hypothése, nous discuteronavdggages et inconvénient de la stratégie

de croissance proposé par notre auteur

2plexandre « démarche stratégique », dans Cour difni@iDroit/Managment —BTS, http://www.surfeco21.cioméx.php
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-2 L’'entreprise étudiée

A. Généralité

La BFV-SG est une banque primaire. Elle évoluesdanenvironnement fortement
concurrentiel. En effet sur le marché, 11 compagmterviennent avec pour objectif de se
faire une place confortable. La BFV — SG est unstitution financiére qui a pour objet de

recevoir, de gérer et d’avancer des fonds, ainsidsufaciliter les paiements par des préts.

Elle est une filiale du groupe Société généralke aiRaris, la premiere banque de détail non
mutualiste francaise. (Voir Annexe 2j.La banque 8FV-SG » est I'une des banques
primaire sise a Madagascar. Grace a son réseand&gyqu'elle espére densifier un peu plus,
la BFV fait partie des cing banques qui détien®n% du marché malgache. Rachetée a
I'Etat malgache en 1998 dans le cadre d’'une psatitn, elle est détenue a 70 % par la
Société générale, le reste se partageant entet (9 %) et le personnel de la banque (1 %).
*"Forte de I'expérience de la Société Générale Eindglication de son personnel, la BFV —
SG est actuellement en train d’agrandir son chaigdidité dans tout le territoire national

par le biais de la création de nouvelles agences.

B. Les produits et services offertes aux particuliers

Afin d’étre plus compétitif, la société BFSG ne cesse d’accroitre ses activités. Comme
nous l'avons suscité, elle est I'une banque priengui se focalise principalement sur le
dépbt. Mais elle offre également a ces clientsgisiculiers, les entreprises, les associations)
d’autres produits et services comme les autresusncpncurrente& Voici les produits et

les services offertes pour les clients particslae la banque.

Zsource : http://www.actu-cci.com/fr/Finance/Banquadé:la-BFV-la-Societe-Generale-etend-son-maillagé@aalagascar/
# Source : BFV
% Source : www.bfvsg.mg

2 voir www.bfvsg.mg
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a- Les comptes a vue

Qui est de deux types : lesmptes a vue en Ariagfe comptes a vue en devi€e dernier
est a la disposition deute personne physique ou morale, disposanedenus en devises,
résident ou non. Un compte a vue a la BFV - SGastinére, et permet de bénéficier
immédiatement d’un ensemble de services qui fanilila gestion des argents.

Elle nous offre aussi divers moyens de paiemeihds swtre choix qui sont :

* Les cartes bancaires

Elles nous permettent de retirer de I'argent asides DAB, retirer de I'argent auprées des
guichets de banque eash advanceet de régler les factures aupres de nos commsrcgant
Nous pouvons choisir entre 3 types de cartes:Renarongy ; Ebene. (voir Annexe 3)

- Les chequesll reste le moyen de paiement traditionnel, npoigvons commander un
chéquier de 10, 25 ou 50 vignettes selon nos b&soin

- Levirement Il nous permet de régler une dépense ou d’afgiomner notre compte
epargnes. Il peut étre permanent ou ponctuel.

- Le prélevement automatiqueette formule est adaptée pour le reglement de nos

factures : eau, électricité, téléphone...

b- L'épargne
Le compte d’Epargne (ou sur livret)avu SOAFIANDR&rmet de fructifier les économies et
constitue progressivement un capital pour faire fapidement, aux imprévus. Il peut étre

ouvert a tout particulier majeur ou mineur, titudalle compte a vue ou non a la BFV - SG.

» Valorisation des capitaux sans risque

Le Dépobt a Terme(DAT)Le Dépbt a Terme est une épargne placée poudunée
préalablement déterminée, et un taux fixé a I'awguas contrat entre nous et la BFV — SG
Le Bon de CaisseC'est une créance du porteur sur la banque poonomtant et a une
échéance mentionnés sur le bon de caisse lui-méme.

Les bons du trésor par adjudicatigBTA)

La BFV - SOCIETE GENERALE offre aux particulierspassibilité de négocier, c'est a dire

d'acheter ou de vendre, les Bons de Trésor pardiajtion déja eémis.

Cc- Les assurances

La BFV-SG met a notre disposition 3 sortes d’agstga qui sont :
 ANTOKA - assurance déces par accident : proteggraxhes en cas de déces et

d'invalidité permanente totale et définitive paitesd'accident.
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*  SOLOVAIKA - assurance responsabilité civile Cheframmille : garantit I'assuré
contre les conséquences pécuniaires de la resplitésailile, et des recours qui pourraient
étre exercés contre lui, en raison de dommage® sy matériels et immatériels causés a
des tiers.

d- Les services

* Le paiement La BFV-SG nous offre des services plus pratiquas retirer de
I'argent de notre compte qui sont : le DAB ; leaétau guichet avec la carte bancaire et le
reglement aupres des commercants.

* Liquidité et devises

- Achat et vente de deviseggour les non titulaire de la carte EBENE

e- Les préts
* Le prét immobilielSOAHONENANA
* Le Prét personnel SOAFENO EXPRESS

f- Autres services

« VOCALIA
e Coffre-fort
« MESSALIA

En résumé, nous avons présenté dans cette saxdiontils d’analyses que nous allons
utilisés pour présenter et analyser nos résulatecherche. Ce sont les outils d’analyses
stratégiques des auteurs tels que I'analyse camtigiie de Michael Porter et la matrice
d’Igor Ansoff. Il y a aussi les données concerdartanque étudiée tels que ses produits et
ses services pour les particuliers. Ces outilsnsertilisés pour nous aider a vérifier nos deux

hypothéses.
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Section lll- Les méthodes d’analyses (illustrés par les outitbanalyses)

Nous allons démontrer dans cette section commers aklons réaliser I'analyse a I'aide des

outils que nous avons cités dans la précédent®gect

-1 Les analyses pour la premiére hypothése

?La stratégie est un moyen fondamental par lequelemtreprise peut assurer sa
continuité.De nombreuses entreprises s’interrogenteur capacité a développer une
stratégie dans un marché concurrentiel ou ellggossedent pas la taille suffisante. Et
pourtant la réponse est évidente. Elles devragdifferencier en développant une offre de

produits et de services différente a ceux des sem&geprises concurrentes.

A. Analyse de la concurrence par le modéle de Portér

L’analyse concurrentielle figure dans I'analysd’devironnement externe du modele SWOT
tirée du modéle de base de L.C.A.G. Plusieurs negsdeuvent servir d’outil d’analyse de la
situation concurrentielle des firmes, mais le ékebre et le plus utilisé est celui de Michael
Porter.

Michael PORTER, un célébre professeur,qui a comgunaéthode d'analyse de l'intensité
concurrentielle d'un secteur d'activité. Cette ys®mkst basée sur I'étude de 5 grands points

qui selon, lui caractérise tout le marcheé.

Ci-dessous le schéma proposé par Michael Porterdgamontrer cette intensité
concurrentielle qui existe. Ce schéma nous présestging intensités concurrentielles qui
sont : les concurrents actuels ; les nouveaux mstrdes produits de substitution ; les

fournisseurs et les clients.

2’Angelina LETCHEVA ,Extrait du projet des stratégies de différenciation de restauration
commerciab,http://www.dissertationsgratuites.com/dissentaiStrat%C3%A9gie-De-Restauration/414053.html

2 Michael Porter, tiré du livre « L'avantage coneutiel », Philippe de Lavergne
(Traduction),lverdon.free.fr/resumes/avantage.doc



19

Figure 1: les 5 forces concurrentielles

Nouveaux
entrants

Produits de
substitution

Source: Michael Porter

* Les concurrentssont les entreprises qui offrent les méme prodtitervices sur un

méme marché et a un méme niveau de prix (ce serblecurrents directs) , et les entreprises
qui offrent les méme produits et services a un @iftérent (ce sont les concurrents indirects).
La rivalité entre les concurrents existantscorrespond a toutes les manceuvres qui
influencent le profit des acteurs de l'industriegee les baisses de prix, le lancement de
produit ou la publicité intensive. Elle est impatiasi les concurrents sont nombreux ; si les
produits sont indifférenciés...

* Les nouveaux entrantsont des entreprises qui ceuvrent t dans d’autetels's et qui

menacent d’entrer dans le secteur considéré. hSittede cette menace dépend de la

présence de barriéres a I'entfés de I'attractivité du secteur.

2 Exemple : les besoins en capitaux : les sectaufsobesoins en capitaux sont trés élevés al@rtesinouveaux entrants
n’'ont pas les moyens d’entrer sur le marché
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e Les produits de substitution€e sont lesproduits dont I'utilisation peut nuireelie

des produits du marché. Le principal risque étampeatdre des ventes face a des produits
bénéficiant de colts de production inférieurs.

* Le pouvoir de négociation des clientisa notion de client recouvre I'ensemble des

utilisateurs finaux, les prescripteurs et lesriisteurs. Plus la part que représente un client
dans le chiffre d'affaires d'une société est ingig, plus son pouvoir de négociation est fort.
Cette force a un impact direct sur la rentabilgd’dntreprise puisqu’elle influe sur les
revenus ou les colts de productions Ce pouvoinmgsirtant dans le cas ou le client achéte en
grande quantité ou bien que les produits achetéspgu différenciés...

* Le pouvoir de négociation des fournisseuB® méme, moins le chiffre d'affaires

effectué avec un fournisseur est significatif poeidernier, plus le pouvoir de négociation est
en faveur de ce fournisseur. La notion de fournissecouvre I'ensemble des acteurs situés
en amont du secteur. Il correspond a leur capaditBuencer 'industrie, en termes de prix et
de qualité des produits ou services qu'ils fouem$sEn effet, un fournisseur tres puissant
pourra imposer des prix plus élevés si la demaret que faiblement élastique au prix. Ce
pouvoir est important si le produit est peu diffémié et s'il n’existe pas de produits de

substitutions.

B. 3L a différenciation

*IMichaél E. Porter, avec se « Choix stratégiqueseturrence », a écrit un ouvrage
deéfinitif sur le theme de la « stratégie dans umdeoconcurrentiel », un theme nouveau et
particulierement bridlant dans le monde américagattires d'aujourd’hui. Le livre s'attaque
a des questions qui offrent un intérét vital pasrdirigeants des entreprises, et présente un
ensemble complet des techniques d'analyses quetemhde cerner un secteur d'activité et
de comprendre le comportement des concurrents.

La stratégie générique a été déterminée commeetri@r choix que doit faire I'entreprise en
restant dans son secteur d'activité. 3 choix eKslagistent : la domination par les codts, la
stratégie de différenciation et la concentrationcgutains produits, mais celle qui nous

intéresse ici c’est la différenciation.

%%Angelina LETCHEVA, Extraitdu projet ¢es stratégies de différenciation de restauration
commerciab, http://www.dissertationsgratuites.com/dissentaiStrat¥%C3%A9gie-De-Restauration/414053.htmICHEVA
3Michael Porterx Choix stratégique et concurreneale I'analyse concurrentielle de Porter,

http://livreseducatifs.free.fr/Analyse-Porter.htm
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a- Qu'est ce que la différenciatich

%) a différenciationest une stratégie qui vise & procurer un avardageurrentiel en
proposant un produit ou un service différent dintéle.*La stratégie de différenciation
consiste a mettre en ceuvre des moyens autres fuig (par exemple, la qualité du produit,
sa fiabilité, les options, etc.) pour créer uneeoffistincte de celle de la concurrence.
L'organisation cherche a obtenir un avantage coectiel en mettant en avant une

compétitivité hors-prix.

b- **Les différents moyens pour se différencier desuasts

Une entreprise différencie ses produits de la coeoge par :

« lamarque

+ lescaractéristiques techniques du produit une innovation technique confere au
produit une plus-value que le consommateur estgppdtyer

+ lesservicesqui accompagnent le produit ; les consommateurstess sensibles a la
gualité des services aprés-vente, aux garantiggésupntaires ; nombre d'enseignes
proposent ainsi leur propre service de financerfmogsibilité de faire un prét pour I'achat
d'une voiture chez un concessionnaire, paiemequatre fois sans frais apres acquisition de
la carte du magasin, etc.) ...

- le conditionnementdes produits profitent d'un packaging plus sédijgaus pratique

+ lesactions commerciales ce sont les campagnes publicitaires, les pramsti. en

d'autres termes, toutes les actions qui permedeniettre en valeur la marque.

c- Avantages et risques de la différenciatton

* Avantages Elle éloigne I'entreprise des menaces des ptedi@ substitution ; permet
de se protéger contre la concurrence a traverelgence d’'une image de marque ; elle rend
difficile I'entrée des nouveaux concurrents.

* Risques Risque d’infidélité des clients si I'écart dexpest trop important par rapport

a celui des concurrents ; il y aussi le risque i4tion™.

32Auteur : Porter dans « LA NOTION D’AVANTAGE CONCURRHIEL »,Exposé présenté par Yan LE HUNCHEC
CNAM : U.V. "Organisation et systeme d'informatioAhnée 2000/2001 ,
, http://Imip-ms.cnam.fr/servlet/com.univ.collakifratils.LectureFichiergw?ID_FICHIER=1295877017838

33 Support de Cour proposé par 'ASP

34 Support de Cour proposé par 'ASP, http://www stssicescolaire.com/eleve/TSTG/management/reviser-le
cours/domination-par-les-couts-et-differenciatistgt man_09

3Swww.phylog.perso.neuf.fr/options.html

%8 D'autres firmes pourraient tenter de produire & type ou gamme de produit
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-2 Les analyses pour la deuxieme hypothese

Voici les outils utilisés pour 'analyse de notreudieme hypothese, dans lesquelles nous

étudierons la stratégie de croissance.

A. La stratégie de croissance

Développement commercial, croissance externe, dgpement des offres, autant de termes
familiers pour les entreprises de nos jour quEs&me en une question : comment générer
une nouvelle source de croissance ?

Nous allons ici orienter notre réflexion sur les®@s de croissance qu’une entreprise

pourrait envisager de mettre en pratique.

a- 3’Qu’est ce que la croissance ?

La croissance de I'entreprise est un mouvementdeldppement de son activité, un
développement qui peut se mesurer de maniere tatargi(augmentation du CA, du profit,
de la part de marché et de ses ressources), etsfapirécier aussi de maniére qualitative
(accroissement de la capacité d’'influence de madisur son marché, élargissement de sa
notoriété, développement son image etc...). La aoiss de la firme traduit donc sa capacité
a maintenir ou a développer sa position dans uim@mement concurrentiel.

b- *Pourquoi croitre ?

La notion de croissance est intimement liée a clprogression. Depuis tout petit, I'objectif
primaire de tout étre humain est déja de grandicrditre, de devenir plus grand et plus fort.
Dans I'’économie en général et dans le domainemtespeises en particulier, le lien entre
taille et force est également trés présent. Autrérdig, les firmes veulent progresser,

s’agrandir et étre pérenne.

c- *Les modalités de croissance

La croissance internetlle représente I'auto développement de la fipaeses propres

moyens industriels ou commerciaux, c'est-a-dirs sg@pel a des partenaires extérieurs. La

37 Extrait du cours : « la croissance de I'entrepsiseposé par le Centre de ressources pour kgresaent professionnel en
économie-gestion (Ceperg)

38Cyril Robin, tiré de son article la croissance : pourquoi croftr », publié le Vendredi 29 mai 2009 & 23:19 etlestsé
dans Généralités sur I'économie,http://www.econtamubk/blog/2009/05/

39_ Auteur : Cyril Robin, tiré de son article la croissance : pourquoi crofitr2 », publié le Vendredi 29 mai 2009 & 23:19 et
est classé dans Généralités sur I'économie, ktgpa/economiste.ch/blog/2009/05/

- Extrait du livre «les modalités stratégiques chapitre 10,www. images.hachette-livre.fr
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croissance interne est un processus continu déaement qui s’appuie uniqguement sur les
ressources et les compétences internes de I'eisep
Parmi les différents aspects de cette modalités metnouvons tinnovation qui consiste a
développer et a accroitre I'offre de I'entreprsecréant de nouveaux biens ou services ; et
I'accroissement du réseau de distributiom permet a I'entreprise de s’installer sur de
nouveaux marchés,et de toucher un plus grand nodebcéents.

» La croissance externetlle représente le développement concerté dente favec des

partenaires industriels ou commerciaux (fusiontgueariat avec d’autres entreprises...)

d- “*Modele d’Analyse d’ IgorAnsoff

Crée par Igor Ansoff en 1957, la matricedriits-Marchés d’Ansoff permet de classifier
les différentes stratégies de croissance pouréense en croisant les produits actuels et

nouveaux avec les marchés actuels et nouveaux.

L’objectif de lamatrice d’Ansoff est deaciliter la prise de décision des dirigeanten
présentant de maniere simple dférents choix stratégiquesqui s’offrent a I'entreprise
dans le but d’atteindre les objectifs de croissdixés.
Ansoff a simplifié la position concurrentielle deritreprise en la plagant dans deux
dimensions :

> Les produits, c’est a dire les biens ou les seswendus

> Les marchés, c’est a dire les acheteurs qui achiéproduits

Faire croitre I'entreprise avec de nouveaux preduiicessite que ces derniers s’inscrivent

parfaitement dans la mission de I'entreprise etagdent aux produits existants.

Selon Ansoff, une entreprise peut alors fguatre choix stratégiquesdirectement liés au
caractére « nouveau » ou non pour I'entreprisartrshés visés et des produits :

- La stratégie de pénétration (ou renforcement) deinéa

- La stratégie de développement de produits

- La stratégie d’extension de marche

» La stratégie de diversification des produits etrdaschés

40 Extrait de I'article rédigé par Florian Lopez iinté « Matrice d’Ansoff (Produits —
Marchés)»,http://www.actinnovation.com/innobox/@ithnovation/matrice-ansoff-produits-marches
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Figure 2: Matrice de croissance
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Source: Igor Ansoff

 La pénétration de marché

Cette stratégie consiste a renforcer la positiocaentielle de I'entreprise, c'est-a-dire a
maintenir ou & augmenter les vergés: consolider ou a accroitre les parts de marcldes
produits actuels sur leurs marchés existant&lle consiste également a développer le
chiffre d’affaires sur un marché actuel avec déesf existantes, et se repose sur un travalil
de fidélisation de client sur le long terme.

* Le développement de produit

Cette stratégie consistgeoposer des nouveaux produits sur des marchés etasts. Ces
nouveaux produits vont prendre la place des preduitstants. L'entreprise peut fournir de
petites innovations incrémentales sur le prodpibposer de nouveaux modeles ; de
nouvelles couleurs ou encore de nouvelles formeeGtratégie a pour objectif d’inciter les
clients actuels a dépenser plus pour ces produits.

» Extension de marché

Cette stratégie consiste a augmenter les ventésntieprise enntroduisant les produits
actuels sur de nouveaux marchédinsi I'entreprise peut partir a la conquéte diggons,,
du pays et de l'international (développement gdaigicpue). L'entreprise peut également
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développer de nouveaux canaux de distributionriietgpar exemple), faire appel a des
médias autres que les moyens de communicationitnagiels, mettre en place une nouvelle
politique de prix pour toucher de nouvelles cilBesréer de nouveaux segments de marché.
L’idée est de chercher de nouveaux consommatedrpraduits existants.

* La diversification:

Cette stratégie, qui est la plus complexe a metiresuvre, consistepaoposer des

nouveaux produits sur de nouveaux marchégui présentent des opportunités et qui sortent
du périmétre d’activité habituel de I'entrepriset@ stratégie nécessite d’intégrer de
nouvelles compétences et de capitaliser de I'egpéeé sur les nouvelles lignes de produits et

les nouveaux marchés ciblés.

e- “Quand utiliser la matrice d’Ansoff

La matrice d’Ansoff permet d’établir une stratédeedéveloppement dans les cas suivants :
eémergence de nouvelles technologies, saturatiomdeshé de I'entreprise, existence des

nouveaux entrants et méme quand les besoins @essafie cessent de changer.

f- “*?Avantages et inconvénients de la matrice d’Ansoff

Avantage elleaide a la décision précieuse et rapide pousitHa stratégie de croissance a
adopter suivant le changement de I'environnememtwoentiel.
Inconveénient Les dimensions Produits et Marchés ne suffisenepdant que telles pour la

prise de décision complexe d’'une stratégie de sanise.

41 Extrait de I'article rédigé par Florian Lopez iinté « Matrice d’Ansoff ( Produits —Marchés)»,

42 Extrait de I'article rédigé par Florian Lopez iinté « Matrice d’Ansoff ( Produits —Marchés)»,
http://www.actinnovation.com/innobox/outils-innoi@t/matrice-ansoff-produits-marches
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Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre, nous avons présenté les matétikdls méthodes de recherches utilisés pour
la présentation de notre résultat de recherchermagériels sont a la fois les outils d’analyses
des auteurs et les matériels physiques tels queft@mations et données de I'entreprise
étudiée. Les méthodes sont les moyens utiliséslpanilecte des données.

Pour la premiére hypothése, nous avons le moddbaskedes cing forces concurrentielles de
Michael Porter, qui nous sera utile pour le strigtélg différenciation.

La stratégie de croissance proposeée par lgor Aasétié présenté pour la validation de notre

deuxiéme hypothése.



CHAPITRE Il : Les Résultats
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Section 1: Présentation des résultats pour la premiére hygbese

Dans cette premiere section, nous alloésenter les résultats de recherches pour notre
premiere hypothése, et cela grace aux outils dyaralque nous avons présentés dans le
précédent chapitre.

-1 Analyses concurrentiel bancaire

A. Les concurrents

Au niveau du secteur bancaire, les concurrentslesitanques qui offrent les mémes biens et
services sur le méme marché. Dans les autres lpaysanques sont classifiées selon leurs
activités principales (il y a les banques de dégpétinancement et les banques d'affaifés).
Par contre a Madagascatr, il n'y a pas de statuifaguée quelque soit les activités des
banques. Nous les appelons tout simplement « leguiea primaires. » vu qu'’il n’existe
aucune banque qui se concentre sur une seul@@ctiv

Pour la banque BFV-SG, son activité prinigpest de recevoir et de gérer les dépbts des
clients, mais en plus, elle octroi des créditst;das activités de change....
La rivalité entre les banques primaires prend tenéod’introduction d’un service différencié
adapté aux besoins des cliéftsune concurrence de pfixune amélioration des produits et
des services, des modes de distributions...
Dans le tableau ci-dessous sont présentées lesdmpgmaires en concurrence avec la BFV-

SG et qui ont des parts de marché importants suatehé bancaire a Madagascar

TABLEAU 1 : Les banques primaires qui sont les concurreatest la BFV-SG, en téte sur

le marché bancaire a Madagascar

43 Source : Mme Eva (BVF-SG)

“4Michel DIETSCH Professeur a I'Institut d’Etudes Riglies de Strasbourgla place de la concurrence dans
I'organisation et le fonctionnement du secteur lzre»,4 avril
2005,wwwcourdecassation.fr/IMG/File/intervention_dietsch.pd

45 Exemple : taux d'intérét sur les préts bancalesscommissions...)
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concurrents
4eBNI BOA
Critére
d’analyse
Capital et
Structure 10,8milliard MGA 45 milliards MGA

“8Nombre d’agences
actuel

28 dont 16 a Antananarivo

62 dont 36 a Antananarivo

LesActivités

Gestion des dépdts ; octroi (

credit ; activité de change

le Gestion des dépbts ; octroi d¢

credit ; activité de change

1%

Source :auteur (2012)

B. les nouveaux entrants et les produits de substitns

* Les nouveaux entrants

L’existence des nouveaux entrants est rare, En, #Entrée sur le marché nécessite des

investissements importants, constituant des bagi@f’entré®. Les barriéres a I'entrée dans

les marchés bancaires sont marquées par I'impertiagbarrieres réglementaires (Exemple,

le capital minimum...). A Madagascar, il n’existe dilebanques parmi les quarante quatre

établissements de crédit agrée par L’Etat, corixre’dnnée 200%.

 Les menaces des produits de substitution

*Iparmi les produits offerts par les banques actnelss pourrons citer : les cartes de retrait,

les produits d’assurances ; les comptes épargries ebmptes de dépbts...Certaines

institutions financieres offrent des produits conueax offerts par les banques primaires

“8Source : BNI en ligneyttp://www.bni.mg/index.php?page=m_chiffre

47 Source : BOA en ligne , www.boa.mg

“8 Selon le sondage de la banque central de Madag2&ta
4% Une barriére a I'entrée fait obstacle a I'instiadia d’une nouvelle firme dans un secteur ou laateifité est plus élevée
gu’ailleurs. Et diminue le nombre des concurrents Ie marché, procure également un avantage euediinstallées par

rapport aux entrants potentiels

Source : livre Economie bancaire Chapitre 2, rédaygNathalie Payelle de I'université de Rennestp;#perso.univ-
rennesl.fr/nathalie.payelle/Economie%20Bancaire%2ft | ch2.pdf
50 Selon le Rapport 2010 de la BCM,www.banque-centraje.

51 Selon Mme Eva, de la BFV-SG
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(ex : compte épargnes ; octroi des préts) maisjjaggrésent, aucun produit offert par ces

institutions peut remplacer les cartes de retiaaiichires.

C. >?Pouvoir des fournisseurs et des clients en termeg dégociation

» Les clients

Les banques primaires, en tant qu’institutions rfai@eres ont 3 sortes de clients: les
particuliers, les entreprises et les associatibagpouvoir de négociation de chaque catégorie
de clientele se révéele étre dissemblable. En dffstparticuliers bénéficient d’un pouvoir de
négociation faible méme si ils sont collectivementsituation de capacité de financement
Quant aux entreprises, elles ont un pouvoir de ciagon faible et sont collectivement en
situation de demande de financement. Mais il pdugraavoir des exceptions selon les
banques.

e Les fournisseurs

Les fournisseur8 dans le secteur sont ici les fournisseurs de fopil,peuvent étre des
banques de financement ou des banques d’investssenrour le cas des banques primaires
a Madagascar, le seul fournisseur de fond est ll.B@s banques primaires demandent des

financements aupres de la BCM pour financer lectigites.

[-2 la stratégie de différentiation au milieu bancaire

* Elle consiste & concevoir une offre que les clierdtuels ou potentiels percoivent comme
unique. La différenciation peut s’appuyer a la feig I'innovation en termes de produits

(innovation sur les caractéristiques des produis)ervices associés a ces produits.

La différenciation des produits et des services thanques primaires

*La différenciation des produits s'oppose a I'homégé du bien. Lorsque les produits sur un
méme marché sont différenciés, chaque firme displage certains pouvoir de monopole. La
différenciation des produits a plusieurs sourcest,dprincipalement, linnovation. Dans la

banque, la différenciation des produits peut éte weritable barriere a l'entrée.

52Sylvain Le Barillec,Strategor, 4éme édition, Dund@05 , tiré du livre ®rincipes économiques des réseaux: le secteur
bancaire », http://archives.6120.net/economie_secteur_diempdf

%3 La capacité de financement représente une situdtins laquelle 'épargne est supérieure aux irsseshents. Par
ailleurs, les particuliers ont créé 'AFUB en 198inae renforcer leur pouvoir de négociation

% Etablissements spécialisés fournisseurs de psduitervices aux banques primaires chargées derfesercialiser

%5 Source : Mme Eva
56Cours de marketing bancaire, www.membres.multimburgautienito/ MARKETING%20BANCAIRE.doc

*"Extrait du livre écrit par Alain Moroni
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La différenciation des produits dans le secteucaae et financier s'avéere un facteur incitatifa |
concurrence entre les banques et les non banquesavArs l'accélération des innovations
financiéres au cours de ces derniéres annéesalepibs tentent de s'adapter en permanence a
I'évolution de la demande de la clientéle et cecirpnaintenir ou gagner des parts de marché et
pour renforcer leur position par rapport aux corents. En effet, I'élargissement de la gamme des
produits et des services bancaires peut constitadrein a la compétition par les prix entre les
banques. Les relations entre banques et cliengsmoeént par l'intermédiaire de la différenciation
constituent non seulement une barriere a l'entdg fes nouveaux entrants, mais aussi un

obstacle a la compétition par les prix entre lexjbas installées.

Ci-dessous un tableau qui nous permettra de distmgs divers types de produits et services

gue les banques primaires nous offrent (BFV et BOA)

TABLEAU 2 : Les produits et les services de la banque BF\eSd la banque leader BOA

BFV®8 BOA®®

- Compte déepbt a vue Compte a vue ou
(compte courant) compte cheque

Compte épargne

- Compte épargne

Les types de comptes - Compte a régime

spécial (taux progressif)
- Bon de caisse

- Dépodt a terme

- Prét personnel Prét scolaire

- Prét immobilier Prét personnel

Plan épargrf&

Les types de préts Prét événements
familiaux

Prét immobilier

*% Source : Mme Eva et BFV-SG.mg
%9 Source : www. BOA.mg
®pour financer urprojet ou constituer une épargne
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Les moyens de retrait et de

versement

- Les chéquiers

- Les cartes de retrait
bancaires

- Virements

- Terminaux de

paiement électronique

- Les chéquiers

- Les cartes de retrait
bancaires

- Virements

- Terminaux de

paiement électronique

- Déceés par accident - Vie
Types d’assurances - Responsabilité civile - Vol ou perte
- deéces
Banque a distance - VOCALIA - B-SMS
-  MESSALIA - B-Phone
- BFV-SG net

Source: BFV-SG ; BOA

Nous pouvons voir de ce tableau leslyits et les services que ces deux banques

primaires nous offrent actuellement. Les produiie® services qu’elles nous proposent sont

similaires. Nous avons énoncé les types de compassypes de préts bancaire ; les

assurances ; les services bancaires et enfindesiips qui sont indispensables pour les

retraits et les paiements

Ainsi nous allons analyser beaucoup passrésultats dans le prochain chapitre, voir

gu’est ce qui différencie vraiment leurs produitservices proposés par ces deux banques.

Pour cela, nous aurions besoin des détails desiisqubur cela. (voir annexe 4).
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Section 2: Présentation des résultats pour la deuxieme hypizese

Dans cette deuxieme section, nous allons préskestegsultats correspondants a notre
recherche pour la deuxiéme hypothése.

-1 la stratégie de croissance dans le milieu bancaire

Plusieurs types de stratégie de croissance sopordides pour les banques, surtout celles
proposé par lgor Ansoff qui a 'avantage d’étresptimple et plus pratique. Elle permet a une
banque d’adopter une stratégie a partir du coygpteluit/marché. Une telle approche

pourrait étre appliquée a une banque désirant dgpet ses activités en se diversifiant a

partir de ses produits et de ses marcheés.

TABLEAU 3 : Les résultats nets de la banque BFV-SG durasmtSledernieres années

(croissance quantitative). Chiffre en millions d&K

Année 2006 2007 2008 2009 2010

Reésultat net | 18 048, 60 | 22 398,64 25 104,49 10 014,60 14 588,60

Source: BFV-SG ( SEGL/GES), 2012

Rappelons les activités principales des banquesames qui consistent a collecter les fonds
et a les redistribuer aprés, d’'ou les banques s métiers de distributeurs.

®1Ci-dessous l'illustration de la croissance de &ndue étudiée a partir de la matrice
d’Ansoff qui lui offre quatre possibilités relagig a ses produits ou a ses marchés.

5IMichel Badoc, Marketing Management,« Marketing BinecaP138 ; Bordeaux IV Montesquieu Licence Pro
FormaposteMarketing Bancaire J-C Lointier, sourdip:Mpb.u-
bordeaux4.fr/PDF/Support%20de%20cours/polyloirpidi.
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Figure 3: illustration selon la matrice d’lgor AnsoffCas de la banque BFV-SG

Produit actuel Produit nouvel

Pénétration de marché Développement de produit

[}
f]:j Augmentation le part de Elargissement de la gamme
@ marché et les recettes pa et des caractéristiques des
% les produits et services produits et services (ex :
@ actuels (ex: assurance avec les cartes
= promotions ;changement de retrait)

de tarif, ...) _

Offre de nouveaux produi

§ Extension de marché Diversification
§ Mise en place de nouvelle Proposition d’une nouvelle
\GC) agence pour couvrir toute gamme de produits et
'§ I'lle (ex : Toliary ; Fort services ou complément deg
g Dauphin...) produits et services

existants (ex : banques en

Nouveau cible pour un ligne ; assurance...)

produit existant

Source : Igor Ansoff

Commentaire

La matrice proposée par Ansoff peut étilesé par toutes les entreprises et ainsi que
les banques primaires. Nous avons illustré danguate cadrant les actions et les stratégies
gue les banques primaires a Madagascar peuventraatplace. Nous avons illustré sur cette
figure celles des stratégies déja mise en ceuvria jpanque BFV-SG afin de poursuivre sa

croissance et de pouvoir étre sur le méme niveplustque ses concurrentes.
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1-2 ®2_es stratégies de croissance pour une banques

A. La commercialisation des produits actuels auprés demarchés actuels

Cette stratégie consiste a augmenter la part deh@alans lequel I'institution est déja
implantée sans modifier pour autant sa vente ketde produits et de services ni le type de
clientéle visée (clientéles traditionnelles) ouaede marché ou elle vend ces produits.
Pour cela, elle peut procéder a la mise en plaogedholitigue de communication forte, a une
amélioration de sa notoriété, et a une augmentdtda capacité commerciale de sa
distribution, faire des promotions, diminuer lespr

Cette stratégie a le double avantage d’étre sietplie comporter moins de risques.

B. La commercialisation des produits actuels aupreésedmarchés nouveaux

Elle consiste a dresser un bilan des avantageffignés des produits ou services qu’elle
posséde et de rechercher de nouvelles clientdlagasées par ces avantages, et ce dans
plusieurs directions :

a. Une évolution vers de nouveaux segments du @dnduveau cible)

b. Une extension géographique dans toutes lesnmggie Madagascar

c. La recherche de nouvelles formes de distribytenmettant d’assurer un plus large
débouché aux produits comme les distributionsgmnbuveaux moyens de paiement, les

nouveaux circuits de distribution.

C. La commercialisation de nouveaux produits auprés&s marchés actuels

Dans le cadre de cette stratégie, la banque efidélargir la gamme de ces produits.

Cet élargissement peut provenir d’'une modificaterhnique apportée a un produit ou a un
service « habillage » et les présenter differempi&taboration de nouveaux produits,
rendue possible par un changement réglementaire.

Cet élargissement peut enfin venir de la créatonaliveaux produits et services.
L’évolution est parfois conditionnée par une magdfion de la présentation du produit qui la

rend mieux adaptée au marché ou a la distribuérn [e service qui accompagne le produit).

D. La proposition de produits nouveaux vers des margm®uveaux

Parmi ces stratégies déja mentionnées, celle camfeoplus de risque. Les facteurs inconnus
sont nombreux. Toutefois, il n’est pas inutile pane banque dans le cadre d’'une stratégie

marketing, de prendre en considération cette gimat&ne absence de réflexion a long terme

%2Tiré du livre « Marketing Bancaire » ; Bordeaux I\oMesquieu Licence Pro FormaposteMarketing Bandatte
Lointier, source :http://Ipb.u-bordeaux4.fr/PDF/$op%20de%20cours/polylointier.pdf
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sur I'évolution de ses marchés constitue une irestable erreur, elle contraindrait la banque
a adopter une politique de défense, au lieu degager dans des stratégies plus offensives.
Quoi gu'’il en soit une banque qui décide d’évoluens ce type de diversification doit
toujours se préoccuper de la cohérence de son aouwmix avec ses moyens commerciaux,
se demander si cet investissement n’obtiendraitipasmeilleure rentabilité dans I'une des

trois stratégies précédents.

Conclusion de chapitre

Ce chapitre nous a permis de présésdgaesultats des recherches que nous avons
effectuées. Nous les avons illustrés selon les odéthd’analyses présentées dans le
précédent chapitre et par hypothése. Nous avarstridl le cas de la banque BFV-SG, ainsi
gue des informations d’'une autre banque primaitg faore des comparaisons pour la
premiere hypothése. De méme pour la deuxieme hgpetla laquelle nous avons illustré les
stratégies de croissance adoptées par la bangiéeétlans la matrice d’lgor Ansoff. Les
résultats seront discutés dans le chapitre suatazgla par hypothése encore.



CHAPITRE llI
Discussions et recommandations
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Nous entamerons cette partie par un petit rappeutde notre recherche ainsi que les
hypothéses citées précédemment.
L'objectif général de notre étude, étant de démeorsi la stratégie joue un grand réle dans la
recherche d’'un bon positionnement concurrentialirela, nous avons fixés les deux
objectifs spécifiques suivants qui sont:

- Analyser les différentes stratégies applicables pEsubanques primaires.

- Vérifier si ces stratégies garantissent une pesitancurrentielle appropriée.
Ce dudit stratégie, qui est la détermination dés bt objectifs a long terme d’une entreprise
et le choix des actions et de I'allocation desaesses nécessaires pour les atteitidreus a
amener de citer 2 hypotheses qui sont

- Une stratégie de différenciation de produitseetises bancaire serait bonne pour la
recherche d’'un avantage concurrentiel.

- Une stratégie de croissance permettrait aux bangumaires d’atteindre leurs

objectifs financiers et commerciaux.

Section | :Discussionpour la premiere hypothese

-1 Les 5 forces concurrentielles

A. Les concurrents

Dans le tableau N°1, nous avons présentargue BNI-CL et la banque BOA,
concurrentes avec la banque étudiée. Nous avosergéleur capital respectif, le nombre
d’agence partout I'lle. Grace a ce tableau, nouss@as identifier gu’elles sont les banques
gui ont des places importantes sur le marché banaavladagascar avec la banque BFV-SG.

Ainsi nous constatonsque ce sont les bangilesires en téte sur le marché bancaire a
Madagascar, suivi de la banque BFV-SG. Elles stbncurrentes directes, vu qu’elles font
les mémes activités principales qui consistentrardés dépots des clients.

L’identification des concurrents est primordial@avtoute analyse concurrentielle.

B. Les nouveaux entrants

Vue le rapport de la BCM, la menace d’entrée des@aux banques est vraiment faible sur
le marché bancaire a Madagascar. Etant donné gjiutgéeres pour entrer dans le secteur

sont tres faible : le role de I'Etat a diminuéécbnomie s’ouvre beaucoup plus a la

®Mael LE HIR, http://www.vedocci.fr/2008/02/25/strgte-1-3/ le 25 fevrier 2008
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concurrence internatiorfdl..Les banques BOA ; BFV-SG ; BNI ; BMOI et MCB, cagnt

les 5 banques occupants des places sur le marnbéiteane cessent de faire leur maximum
pour diversifier chacun de leurs produits et s&wjd’améliorer ces derniers, ceux qui
affaiblira le nombre des nouveaux entrants.

L’entrée des nouveaux entrants sont faibles graxdarrieres a I'entrée sur le marché
bancaire. Comme nous lI'avons énoncé dans le précéldapitre, les barriéres sont constitués
par les barrieres reglementaires ; les barrieresaiques et les barriéres technologiques et
fiscaux.

Les barrieres a I'entrée dans le secteur bancatadagascar sont faibles surtout les barrieres
reglementaire de I'Etat. Mais L’activité et 'enérélans le secteur bancaire ont besoin d'un
agrément de la Commission de Supervision Bancakamanciere et que le montant du
capital requis pour la constitution d’'un établissetde crédit a Madagascar qui s’éléve a
MGA 3 000 000 000 (source : la banque centralembatant des réserves obligatoires
exigés par la banque centrale pour les banqudéptis s’éleves a 15% des dépbts a vue et

a terme.

C. Les produits de substitution

Aucunes institutions financieres n’offrentproduit similaire aux cartes de retrait
bancaire. Certaines d’entre elles comme la caigpayne ont pour activité principale la
gestion des dépots des clients, mais ne délivientlps cartes de retrait mais les retraits se
font tout simplement aux guichets grace aux livrets
Il y a aussi les institutions qui sont spécialis@@estroyer des crédits. Ces produits pourraient
substituer les préts bancaires si ils sont plas&geux que ceux offerts par les banques

primaires (exemple : le taux d’intérét ; la duréaximum de I'emprunt..)

D. Pouvoir des clients

Nous avons abordé dans le précédent chapigde pouvoir de négociation des clients
sont dissemblables. Les clients particuliers nartun pouvoir de négociation de prix, c’est
la banque qui fixe a I'avance les prix (les tauxigréts, les agios...). Les clients de type
« entreprise » ont aussi un faible pouvoir. Maisqmatre, nous avons dit qu’il y des
exceptions et cela dépend de la banque. Commédassade type « entreprise » de la banque
BFV-SG, elles peuvent négocier sur les frais oudas d’intéréts grace a I'offre « Payroil ».

Ce dernier permet aux entreprises de virer direetehes salaires de leurs employés dans leur

5Pour le Club Développement et Ethique (CDE) Sergiizdiova, Présidenfntsirabe, le 13 Juin 2008

http://www.madagascar-tribune.com/A-lI-aune-des-mtles-formes-de,7297.htm
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compte bancaire respectif, d'ou les salariés daigeair un compte bancaire a la BFV-SG.
Dans ce cas, I'entreprise cliente a droit a une@aiétjon sur prix proposés (Ex : sur les frais

de banques ; les taux d'intérét sur les préts hanga

E. Pouvoir de négociation des fournisseurs

Le pouvoir de négociation des fournisseurs sonbmants dd aux pressions des fournisseurs
de fonds, qui ont une influence sur la politiquepd® des banques. Exemple sur le taux
d’intérét de prét, les clients iront voir aillewiscelui des autres est plusfavorable, alors que la
banque est obligé de fixer ce taux a un tel chidfieaux pressions des investisseurs de fond.
Mais pour le cas des banques a Madagascar, la BCM seul fournisseur. Il faudra

souligner que les banques Malgaches sont touigke$ildes banques étrangeres qui,
pourraient des fonds aux investisseurs étrangers.|B cas de la banque étudiée, elle reste
jusqu’a présent autonome et arrive a survivre dgsapres ressources sachant qu’elle est

filiale du groupe « Société Générale ».

[-2 La stratégie de différenciation

Nous pouvons voir dans le tableau présenté dgreriee précédente les divers types de
produits et services offerte par les 2 banquesairea BNI et BOA, ainsi que ceux offertes
par la banque étudiée BFV-SG. Elles offrent arés le méme produits et

services (homogenes) : les cartes bancaires ;dgems de paiement.... Mais comme nous
I'avons dit, une entreprise pourrait se différende ses produits par la margue ; les
caractéristiques technique du produit et les sesv&ssociés.

Voyons qu’est-ceux qui différencient les produitsgmsés par les banques primaires BVF-

SG avec la banque leader en faisant une étude cativea

A- Les caractéristiques techniques des produits et Isgrvices qui les accompagnent

Les produits bancaires sont constitués des compiEspréts ; des cartes de retrait

a- Les comptes
* Les comptes a vueToutes les banques primaires offrent aux di¢ampossibilité

d’ouvrir un compte a vue, soit en monnaie natipsait en devise. Elles offrent également
des services et d'autres produits associés a eediggompte pour leurs clients. Ces services

et produits associés se différencient d’'une badquee autre.
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Les comptes a vue sont destinés a toutes persomajeares. Nous constatons depuis le
tableau présenté en annexe que les deux banquesnes BFV-SG et BOA ont des produis
et services presque semblables, mais ceux quifféseticient c’est leurs caractéristiques.

- Les apports minimumAucune d’elles ne demande d’apport minimum pour
'ouverture d’'un compte a vue, mais pour la BOA & une condition qui est si seulement, le
salaire y est domicilié dans le compte.

- Les frais et les commissionkes banques déduisent des frais de tenu de esrapt
les dépots des clients et des commissions sopkasmtions faites sur les comptes. Le
montant, les taux de ces frais et ces commissi@sont pas les méme pour chacune
d’elles.La BFV-SG déduit un frais de 4 400 Ar ptautenu de compte, mais cela peut se
varier si le client souscrit une carte bancaires ¢@mmissions de la BOA sont variables et
dépend de la nature des opérations tandis queVfaE¥-ne déduit aucun commission ni sur
le retrait ni pour le versement d’argent.

- En outre, nous constatons aussi qu’elles nousmffoeites des cheques et des cartes
bancaires pour le retrait d’espéce ainsi que kesitaux électroniques. Les deux banques
offrent en plus des avantages pour leurs cliets agantages sur la possibilité d’obtention
des préts. Il faudrait aussi préciser que les gépdue sont disponibles a tout moment.

s A A

* Les comptes d’épargneles comptes épargnes sont des comptes de dépote mais

qui sont plus avantageux car ils sont rémunéréss gue les compte de dépot a vue sont
déduits de frais.

- Apport minimum Pour ouvrir un compte épargne, il nous est del@alapporter une
somme minimum lors de I'ouverture du compte. Lénts de la banque BOA doivent verser
50 000 Ar comme premier apport et les autres selemiversements libres. Celui de la BFV
est d’'un montant de 30 000 Ar

- Les taux de rémunératiariLe taux de rémunération des comptes épargnes des
banques sont différents en général. Pour les dengues, le taux s’éleve a 4,5%. Mais la
BOA pourrait remunérer notre compte jusqu’a 5,25%.

Les comptes épargnes sont exonéres des frais ebagsissions mais peuvent procurer des
avantages comme l'assurance vie pour les clients BOA.

- Les moyens de retraits d’argent
Les moyens de retrait sont uniqguement les chéquiastypour les comptes épargnes de la
BFV-SG.
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b- Les préts
* Les préts immobiliers

Le prét immobilier de la banque BOA est seulemestidé pour la construction des
résidences tandis que celui de la BFV-SG est aéqmudr ceux qui ont des projets

immobilier comme : I'achat et la construction déanls immobilier, ainsi que les travaux. De
plus, le financement pourrait recouvrir la totatli¢ devis du projet tandis que la banque BOA
ne couvre que 80% du total du devis.

La durée du financement pourrait aller jusqu’a $ pour les préts immobiliers des deux
banques. Mais ce qui différencie sur ce point desaux d’'intérét de prét qui est de 13% ou
18% pour la BOA et 17% pour la BFV-SG. Il exisesdrais qui sont a la charge du client.

Il'y a les frais de dossier, les frais aupres d¢aires et d’autres.

N.B les préts sont destinés uniqguement aux persoayeant un compte bancaire dans la

banque correspondante et seulement pour les salarié

* |es préts personnels

Les objets des préts sont les mémes pour les dequb. La BFV-SG a englobé ces objets
en un seul type de prét personnel, mais la BOA leparti. La durée maximum des préts est
le méme qui est de 5ans pour les deux.

Le remboursement se fait mensuellement pour la BBY+mnais au cas ou, nous pouvons
faire des versements anticipés de la totalité trtmument et la quotité de financement peut
couvrir a 100% du besoin. Leur taux d'intérét dét mst a 20%. Le frais a payer est celui de

dossier qui s’éleve a 1 ,75% du montant emprunté.

Pour la BOA, le financement est limité a 33,33%nthntant du salaire disponible et viré en

compte.

c- Les cartes de retrait

Dans I'annexe 3 et 5, nous avons dét@fiecaractéristiques des cartes de retraits
bancaires proposées par les deux banques. Les sariedestinées pour retirer de I'argent
depuis les DAB et ainsi que pour payer les commmescgauf la carte sésame de la BOA qui
n'est utilisé que pout les retraits depuis lesritisteurs de monnaie uniquement.

Les cartes pourraient aussi étre utilisées, noleseunt depuis les DAB de la banque qui I'a

délivré mais aussi des distributeurs des autregummet méme des banques de tous les pays.
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Ce sont les cartes qui sont dotées de la marqul, \ii8isable a Madagascar et dans d’autres
pays, et permettent de tirer de I'argent en mondaipays visité.
Les cartes de retrait Reniala et Ebene délivréemgmnque BFV-SG procurent des

avantages tels que les assurances obtenues gregnite

Sectionll : Discussion pour la deuxieme hypothése

-1 La stratéqgie de croissance selon Igor Ansoff

A. La commercialisation des produits actuels auprés demarchés actuels

Rappelons que cette stratégie consiste pour laugas@ugmenter son part de marché et son
chiffre d’affaire par des produits déja concgus lpavanque sur des marchés déja exploités.La
banque pourrait augmenter sa part de marché senta de ses produits par rapport au client
en diminuant le prix de vente (Ex : diminuerfiegs des cartes bancaires, les agios..)ll serait
mieux aussi d’améliorer la capacité commerciage renforcer la compagne publicitaire.

En regardant bien le tableau qui représente I'daiwdu résultat net de la banque BFV-SG,
nous constatons que leur activité a connu pendanh8es un faible résultat par rapport aux
autres années (2007 et 2008). Le résultat de 1&aB069 est le plus faible, suivi de 'année
2010 mais ce dernier a connu une augmentatiofixd@é7 %. Celui de 'année 2008 est le

plus fort avec un montant de 25 104, 49 millionsMG

TABLEAU 4 : taux de croissance du résultat net de la BFV-SG

Année 2006 2007 2008 2009 2010

Résultat net | 18 048, 60 22 398,64 25104,49 10 014,60 14588,6

Taux de -
croissance 24.1% 12.08% - 60 .1% 45.67%

B. La commercialisation des produits actuels auprésas marchés nouveaux
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a- Une extension géographique

Nous pouvons voir dans I'annexe 1 la liste b@nques a Madagascar. La BFV- SG
posséde 43 agences, dont 19 d’entres elles sofdritéps dans la capital et les autres
implantées dans les régions. Cette stratégie se#tiglérés efficace si la banque veut
accroitre son activité. Méme dans les régionsrel@a@apitale, les gens ont besoin d’'un
endroit ou déposer leurs fortunes. De méme ildeabindes recours des banques pour le
financement de leurs projets.... Cela permettra allasgmenter le part de marché de la
banque ainsi que le nombre de dépot et d’octraréeit.

Nous voyons la banque BOA domine le marché banéailadagascar actuellement. Cette
efficacité est vraisemblablement due a sa présemcaison de ses réseaux de couverture
presque dans toute I'lle. Mais les autres banguigsuvent aussi leur compte dans le
march&. En faisant des analyses, suivant les donnéesapseavons pu recueillis, les
produits et services qu’elle nous propose sonttigees a ceux de la BFV-SG, mais nous
constatons qu’elle est plus forte en matiére digsiten géographique vu gu’elle dispose de 63
agences partout Madagascar. 36 de ces agencestaéat dans la région Analamanga, ce
qui la permet de devancer les quatre autres banmeaire. Par rapport a la BOA qui
dispose alors 27 agences dans les autres 21 réfdreque BFV-SG quant a elle est au
nombre de 23, ce qui est opportun. Aussi que BF\bBIG les méme produits et services de
bases a touts ces clients.

Ainsi, nous pouvons ici dire que I'extension veesrmbuveaux marchés est favorable pour les

activités des banques primaires si elles veuleginamter leur part de marche.

b- Evolution vers de nouveau segment de client

Cette stratégie consiste a se tourner vers uneaausegment de clients ou consommateurs. |l
est important de nous rappeler que les clientbdeques de dépbt est de trois sortes : les
particuliers (les ménages) ; les entreprises eddesciations. Par exemple, mettre a la
disposition des clients de types entreprise legsdancaires pour faciliter le retrait d’argent

au lieu d'utiliser a chaque fois les chéquiers,mpurraient engager beaucoup plus de temps.

570ANDRIAMANANA, journaliste de la Tribune, le 12 jilgt 2008, http://www.madagascar-tribune.com/Letsec

bancaire-realise,7746.html
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c- Recherche de nouvelle forme de distribution

La forme de distribution courante est celle deslylis auprés des agences des banques. Suite
a I'évolution de la technologie, les banques primae cessent de trouver les meilleures
solutions pour satisfaire leurs clientéles. Maiatgnnous trouvons les modes de distributions
innovantes tels que les DAB et les GAB, les teauinde paiement électronique.

Nous voyons de nos jours I'apparition des banquitistance qui permet aux clients de
profiter des services et les produits des bancues s rendre au guichet.

Pour cela, plusieurs moyens sont disponiblesralastction par internet et par le téléphone
mobile (les appels vocaux et les sms). Les bangdadagascar ne sont pas loin d’étre
innovante et usent cette nouvelle forme de disiobu

Toujours le cas de la BFV-SG, elle met a notreatigfon les cartes bancaires et les cartes
Visa qui nous permet de faire des transactionggee (exemple : I'achat par internet..). Il y a
aussi le service a distance tel que le VOCALIAsarvice qui nous facilite de suivi de notre
compte bancaire, en appelant les numéros donnaestgment. D’autres banques telles que
la BOA utilisent en plus un acces par SMS via nphrene.

C. La commercialisation de nouveaux produits aupres demarchés actuels

Cette stratégie consiste a proposer des produitgeanix aux clients actuels. Il s’agit aussi

d’'un élargissement de la gamme des produits exsstanfaisant des modifications sur les
produits ou services ou bien de créer un nouveadugrméme.

Les produits et services bancaires sont constiaétes comptes, les moyens de paiement, les
modes de distributions, les préts, les assurances....

a- Offrir des nouveaux services

Elle consiste a améliorer les services proposgglants. Exemple le coffre- fort de la BFV-
SG est tout nouveau, vu gu’elle est la seule bapgueire a Madagascar qui offre ce type
de service. Il offre d’avantage de sécurité pourxagui veulent sécuriser leurs biens les plus
précieuses. C e type de service pourrait étre daiglBsposition de tous les clients de la

banque dans toutes les régions.

b- Elargissement de la gamme des produits bancaires

Il s’agit de faire un habillage des produits endessentant differemment par rapport aux
produits bases. Cet habillage prend parfois la éodane addition de service avec le produit.
Les cartes bancaires : la banque BFV-SG nous défseservices additionnels avec les cartes

bancaires Varongy, nous bénéficierons d’une assarAntoka gratuitement.
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Les comptes bancaires : il est mis en notre diipades divers moyens de paiements (les
chéquiers, les cartes, le paiement par viremerdt.d'autres produits bancaires.

Donc en général, I'habillage consiste a améliarsrroduits en ajoutant des produits ou
services avantageux qui pousseront les clientdisenie produit initial. C’est une stratégie

qui permettra de commercialiser un nouveau proglis attractif dans le méme marché.

D. Commercialisation de nouveau produit vers de nouvex marché

Elle consiste a proposer des produits nouveauxdegglients nouveauka banque ne

s'appuie plus sur son métier de base et s'efféacguerir de nouvelles compétences.

La Bancassurance est toute une nouvelle offrddegues primaire. Exemple I'assurance vol
qui a été destiné seulement pour les victimesotides voitures, donc pour tous ceux qui
possédent des voitures. Nous pourrons, par ségtatccroitre I'activité, en offrant
I'assurance vol de bétail pour les fermiers a lamgagne. Par cela, la banque offre un

nouveau produit pour un nouveau client, maisweaptera un grand risque.

[1-2 Les avantages et inconvénients de la stratégierdéssance pour le cas des

banques

TABLEAU 5: les avantages et les inconvénients de la steatigcroissance pour les

banques primaires

STATEGIE DE AVANTAGES INCONVENIENTS
CROISSANCE
Vente des produits actuels - C’est une simple - Banalisation
sur le marché actuel stratégie a adopter

- Pas besoin de
beaucoup d’investissement
(dépenses engagées
minimales)

- Elle comporte le
moins de risque parmi les
trois autres stratégies car le
produit est déja connu et le
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marché cible est bien
maitrisé.

- La politique de
diminution de prix est

efficace pour la recherche

d’'une part de marché élevé|

Exemple, si la banque
propose les taux d’intéréts
inférieurs a ceux des autres

ca encouragerait les clients

demander des financements.

QJ/

Proposition d’'un méme
produit sur un nouveau

marché

- Le produit sera plus
connu par touts les clients (
la banque qui habitent en
provinces. Ainsi, la banque
pourra imposer des prix plu
élevés si les produits sont
satisfaisants et que les
clients resteront fidéles,
donc se stratégie permettra
aussi d’augmenter le part d
marché et les recettes car
elle n’est pas forcée de
diminuer les prix des
produits

- Elle permet
d’augmenter aussi le volum
des dépots et des crédits d¢
clients, étant donné que les
gens préférent toujours les
agences les plus proches d

leur domicile, au cas ou ils

Les autres concurrents

igoourraient offrir les mémes

mais plus avantageux

[72)

D

produits sur le méme marché
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ont besoin d’argent
d’'urgence
- Les produits

dégageront toujours des
profits et rentabilités, car
ils resteront toujours
attrayants pour les
nouveaux clients, qui les
considerent comme
nouveaux.

- Lavente serait facile
car le produit est déja

connu

Proposition de nouveaux

produits sur le marché actue

L’élargissement de la

2l gamme permet d’augmente

de base grace aux avantag
qui lui sont associés

- Elle permet
d’augmenter le nombre de
client a ouvrir un compte
bancaire, méme juste par
curiosité de bénéficier des
avantages apportés par le
nouveau produit ou service

- diminue les risques d
menaces des produits de
substitution

apporte une forte
rentabilité et de CA

la consommation du produit

- Nécessite une forte
r politique de communicatior

surtout en termes de
espublicité pour inciter les
clients a l'utiliser

- Imitation rapide des
concurrents qui ont une fort
capacité financiére pour

copier le nouveau produit

1%}
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rapidement jusqu’a ce que le
marché soit saturé et que le

produit soit banalisé

- Neécessite une étude

Proposition de nouveaux - Labanque se de marché
produits sur de nouveaux | diversifie des autres banque - Trés risqué, le marché
marchés concurrentes en offrants un pourrait étre mal maitrise,

nouveau produit par rapport les facteurs inconnus sont
a celui offert habituellement nombreux, nous ne sommes
sur le marché pas sur si les produits vont

- Nouvelles sources satisfaire les attentes des
d'innovation et permet de | nouveaux clients cibles
saisir de nouvelles - L’environnement et la
opportunités nouvelle technologie

- Ladiversification du | pourrait étre mal maitrise,
produit permet un ce qui amenerait a une
élargissement de la gamme diminution de la rentabilité
et obligerai a la banque de

bien connaitre le marché

Source: auteur

-3 Effets des inconvénients

* Pour la vente des produits actuels sur le marctuglad pourrait y avoir une perte de
part de marché car les clients iront voir aillesiils trouvent d’autres offreurs qui proposent
les mémes produits sur le méme marché mais quiphasiaattractifs et plus avantageux.
Aussi, la diminution du CA pourrait conduire I'egrrise a une faible situation financiére et
voir méme a la disparition de la firme.

* Pour la proposition de nouveaux produits sur leciiaactuel, les moyens de
communication utilisés seront des surplus de ciaiit &@onné qu’ils sont tres indispensables
si nous voulons faire connaitre les nouveaux ptediles commercialisera avec succes.

Aussi, I'imitation que les autres offreurs feraisnt les nouveaux produits pourrait les rendre
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banal et que le produit serait proposé a un pférieur qu’avant ou bien les proposé au
méme prix que les autres offreurs.

* Pour la proposition de nouveaux produits sur deveaux marchés : le produit devrait
étre satisfaisant et avantageux pour les nouvdamssinon ces derniers iront chercher
ailleurs méme si les concurrents n’ont pas le méowweau produit, mais que les leurs
apporteraient beaucoup plus d’avantages. Si lelmdarest pas maitrise, il serait difficile de
faire vendre le produit a court terme. Les factéesnnu (ex : le comportement des clients,
les styles de vies...) seraient aussi un frein pawehte. Ainsi, cette stratégie nécessite une
étude de marché avant de lancer le nouveau produit.

* Proposition d’'un méme produit sur un nouveau mardbe clients préféreraient les
produits qui leurs sont avantageux, d’ou la barspra tenu de modifier les caractéristiques
de ces produits pour les rendre encore plus avauntague ceux de ses rivales. Aussi, les
clients cibles n’utiliseront ou n’achéteront ménas e produit de la banque, et qu’elles se

tourneront vers les produits des autres offreurgesmnarché.
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Conclusion du chapitre

Dans ce chapitre, nous avons fait des analyseedeltats de nos recherches et des
enquétes. Ces résultats ont été présentés étaiselon les théories des auteurs, et cela par
hypothése. Nous avons déterminé la stratégie tirealifciation proposée par Michael Porter
pour la premiere hypothese et la stratégie desante d’'lgor Ansoff pour la deuxieme
hypothese.

Nous avons cependant identifié et analysé les @mvaments concurrentiels de la banque
BFV-SG selon la méthode de Porter méme. Cette smalst utile avant de faire les analyses
stratégiques et prendre des décisions. Puis d’'&gsé&ssultats, nous avons discuté et fait des
comparaisons des produits et des services offpaeslle est la banque BOA. Cette analyse
nous a permis de voir gu’est ce qui différenciarderoduits mais surtout leurs
caractéristiques. Concernant la deuxieme hypothiesehoix stratégique est trés important
car la stratégie adoptée aura une conséquence slirdes la croissance d’une firme. Grace a
I'outil d’analyse stratégique d’lgor Anssof, nousas pu identifier quelles seront les
stratégies adéquates a une telle ou telle situption étre performant, et surtout d’identifier

les avantages et inconvénients des divers stratdgieroissance.



CONCLUSION
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Dans ce travail de mémoire, nous avons abordéyars le cas des banques primaire a
Madagascar, le probléme sur le choix stratégiqueerait approprié dans un environnement
concurrentiel.

D0 a I'ouverture du marché et la mondialisatiomgdacurrence s’accroit et devient rude, non
seulement a Madagascar mais aussi dans le moride ehbtensité de cette concurrence
devient de plus en plus forte au fur et a mesueelgunarché est intéressant. Certaines
entreprises arrivent a survivre dans cette sitnattal’autres échouent. La stratégie joue un
grand réle car un mauvais choix et décision pouruamer toute la vie d’'une entreprise.

Dans un environnement concurrentiel, 'objectif ieres est de dominer le marché auquel
elles appartiennent et de gagner un bon part dehd@g@ar rapport aux autres concurrents et
ainsi devenir le leader sur le marché auquel elgmrtiennent ou au mois de gagner une

bonne place sur le marché.

Le marché bancaire a Madagascar, mémexsste un faible nombre de banque primaire
est en situation concurrentiel. En faite, parmillésnstitutions financiéres, seulement 5
d’entre elles sont des banques primaires, mais stlat tout de méme filiales des banques
étrangeres. Les autres institutions financieres p@sque des institutions de crédit et
certaines font un peu les métiers des banques gdleoncourent entre elles pour rechercher
leur ressource auprés des clients, qui sont tnédbreux sur le marché, sans oublier les autres
établissements financiers qui font les activités danques primaire. Il faudrait préciser
guand méme que les banques primaires, méme seselésles distributeurs d’argents, ont
recours a la demande de financement auprés desdseurs de fonds, qui est la banque
centrale pour les banques primaires a Madagascar.
Comme toutes les entreprises, les banques prinateges buts lucratifs (gagner le
maximum de profit). Et en plus de I'existence d’doee rivalité, elles sont dans 'obligation
de trouver des moyens pour conquérir le marchiénsit @ devancer les autres concurrentes.
Pour cela, elles devraient adopter des stratég@®priées a la situation dans laquelle elles
vivent. Ainsi, elles devraient réfléchir sur I'oniiation de leurs actions, de leurs objectifs et de

leurs activités comme les autres firmes.

L’objectif principal de notre devoir est démontrer si la stratégie joue un grand role
dans la recherche d’un bon positionnement conctieteoar le but des entreprises est de
dominer le marché ou au moins d’avoir une bonndéipagar rapport aux concurrents. Pour

cela, nous avons adopté deux sous objectifs apii: SO

- D’Analyser les différentes stratégies applicablassdles banques primaires.
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- De vérifier si ces stratégies garantissent undipastoncurrentielle appropriée.

Ces objectifs ne seront pas atteintes sans desrobas et des analyses, qui sont la raison
méme de la formulation de nos deux hypothésesd@esers sont en faite des hypothéses qui

pourraient nous aider a résoudre notre probleme.

Notre premiere hypothese s’agissait daregie qui serait idéale pour avoir un
avantage concurrentiel. Nous avons ainsi choisirtégie de différenciation des produits et
services bancaires proposée par le célebre autiehai Porter.

La deuxieme hypothése s’agissait de la strategi@alssance qui pourrait permettre aux
banques primaires d’atteindre leurs objectifs feiars et commerciaux.

Ensuite il nous a falluconfirmer ces deux hypotBéstecela, par des analyses. Ces derniers
sont faits grace a des outils et des méthodes)ou avons illustré dans le premier chapitre
« Les matériels et les méthodes » et présentéypathese. Les méthodes que nous avons
choisi nous ont beaucoup aidé pour la collecteddesées qui sont : 'enquéte par
guestionnaire ; I'entretien individuel et les reatiees documentaires. Les matériaux sont les
outils d’analyses des auteurs. L'analyse des @ntgs concurrentielles nous a permis
d’étudier 'environnement concurrentiel des banqu@saires. Outre, nous avons poursuivi
nos analyses grace a la matrice de stratégie desance proposée par Ansoff. Ainsi les

résultats des recherches sont ainsi présentés gdeoutils suscités.

Les discussions que nous avons fait nous a peenisid et d’analyser des éléments qui nous
a aider a valider nos deux hypothéses. Des stest@giurraient étre adoptées surtout par les
banques primaires pour faire face a la situatiorcaorentielle.

La stratégie de différenciation consiste a diffi€ier un produit par rapport a un autre, et cela
sous divers aspects. Pour les produits bancamespgt homogénes, c’est la caractéristique
qui pourrait différencier leurs produits. Les baegjsont des institutions financieres ayant de
buts lucratifs. Comme les autres entreprises diessasecteurs, elles cherchent a gagner le
maximum de profit. Mais malgré I'existence des aonents sur le marché bancaire, elles
sont obligées de faire attention et trouver desensyl’actions qui sont les stratégies
appropriés, pour faire face a la situation. Ailaiy but n’est seulement plus la recherche de
profit, mais il faudrait aussi obtenir le maximusma plart de marché pour devancer les autres
concurrents et devenir leader.

Pour les produits bancaires, seuls les caractpregiles différencient et les avantages qui
'accompagnent. C’est la raison méme pour laguledlst nécessaire de faire des analyses
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concurrentielle pour identifier et comparer lesduits des autres concurrents avant d’adopter
la stratégie de différenciation, afin d’étre plusuatageux.

Ainsi, d’aprés notre analyse, nous confirmons gqu&tiatégie de différenciation des produits
et services bancaires serait bonne pour la relsb@’an avantage concurrentiel car les
produits sont homogeénes, et ce serait une boneealiel&e différencier des autres pour attirer

les clients avec des offres plus avantageux smakehé.

La stratégie de croissance quant a elle stmaicroitre les activités. Parmi les objectifs
des entreprises est de croitre financierement; & 'dse dégager des résultats positifs et un
chiffre d’affaire croissant. La matrice d’lgor Arffaous a proposé quatre type de stratégie de
croissance, que nous avons analysé un a un.

La vente des produits actuels sur le méme mardH&ies des stratégies de croissance de la
matrice connue sous le nom de pénétration de mdgtlieéconsiste a augmenter le part de
marché de la firme avec les méme moyens (prodadslite). D’aprés les études que nous
avons fait, c’est celle qui comporte le moins dguie vu les avantages cités. Elle est la plus
simple, et ne nécessite pas beaucoup d’investisgeme

La commercialisation des produits existants augessnouveaux marchés nous propose deux
solutions : soit de trouver un nouveau segmertdidat, soit de procéder a une extension
géographique. Pour le cas des banques primairesdaddscar, I'extension géographique de
la banque leader est I'une des raisons pour leeguale devance les autres banques. Cette
extension de localité entraine automatiquemengwotition des segments, comme les
personnes qui habitent hors de la capitale. Lai&wie qui consiste a chercher une nouvelle
forme de distribution consiste a utiliser les ndlegetechnologies, lesquelles sont déja
utilisées par les banques primaires telles quditsbuteurs automatiques des billets ; les
banques en ligne....

La commercialisation de nouveau produit sur le méraeché, plus connu sous le nom de
développement des produits consiste a innoveréaiti méme vendre de nouveau produit su
le marché. Les études que nous avons fait nous@gede voir les avantages. Cette stratégie
diminue les risques de menace sur les produitsiloigtitution bancaire ; permet de faciliter la
commercialisation et la consommation grace a I'iation faite sur le produit....

Enfin, la stratégie de diversification avec la coenanalisation d’un nouveau produit sur un
nouveau est la plus risquée de tous ces stratdgiesissance. Une mauvaise maitrise du

marché di aux facteurs inconnus est dangereuse.
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Ces quatre stratégies de croissances ontiEsiinconvénients, mais la stratégie de
diversification est la plus dure et la plus dangsee Ces inconvénients ont des effets sur le
chiffre d’affaire des firmes et sur leur positisur le marché par rapport aux autres offreurs.
Ceux qui nous améne a dire que la stratégie desanoce permettrait aux banques primaires
d’atteindre leurs objectifs financier (profit) eiramerciaux (part de marché), mais il faudra
adopter celle qui convient a chaque situation rtpmssibilités financiéres.

Notre objectif principal, qui est de démontrerasstratégie joue un grand role dans la
recherche d’'un positionnement concurrentiel a #&énd grace a I'étude des stratégies
concurrentielles proposées par Michael Porternqus propose la stratégie de différenciation
et Igor Ansoff avec sa matrice de stratégie desseuice.

En guise de conclusion, les entreprises saésodans une situation délicate car il existe
toujours d’autres firmes qui se concurrents dansi@me marché. L’intensité de la situation
concurrentielle dépend du marché si il est inténgissu non, car plus le marché est
intéressant, plus il est attirant et inciteratfendes nouveaux offreurs.

De ce fait, pour survivre dans un environnementuaoentiel, il est indispensable de trouver
des moyens d’action pour tenir téte et de restemme vu que sur ce cas, le profit n’est plus
le seul objectif mais il y aussi les concurrents qous devons vaincre. Le seul moyen d’y
faire est d’adopter des stratégies concurrentidlastratégie joue un réle dans la recherche
d’un positionnement concurrentiel car du fait gy’'s des concurrents sur le marché, il va
falloir aussi chercher a les devancer sur le mamh€&herchant a conquérir le plus grand part
de marché.

Apres avoir fait les analyses sur les stratégieswaentielles que nous avons choisies pour
notre étude, nous confirmons ainsi nos hypothegesagstratégie de différenciation est
bonne si nous recherchons un avantage concurrenhtiefune stratégie de croissance
permettrait aux banques primaires d’atteindre lgeatifs financiers et commerciaux.

Par contre, il peut y avoir d’autres stratégiescoorentielles que nous n’avons pas dit qui
pourront étre étudiées dans une autre étude caravauns limité la notre avec ces deux types

de stratégies.
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Annexe 1 : LES QUESTIONNAIRES

- LES PRODUITS et SERVICES
- Les divers produits et services offerts par laé&ecBFV-SG

- Le nombre d’agence actuel a Tana et en province

- Les nouveaux services et produits en vue de lant&me
- Le nombre de DAB installé

- Le nombre de comptes bancaires ouverts* ( a prit&m

- Le nombre de clientele actuel (particuliers etaprises)*

I- FONCTIONS COMMERCIALES et FINANCIERES

- Les résultats nets durant les 5 dernieres années

- Le chiffre d’affaire réalisé durant les 5 dernicagnées*

- Situation financiére, le part de marché (2009-2011

- Le capital social de la BFV-SG

- Taux de croissance d’activité durant les 3 dersiarmées*
- Le politigue marketing ; commerciale ; et de comioation*
- Les stratégies adoptées pour faire face aux caaruigtr

*Ces guestions n’ont pas pu étre répondues vueriidentialité de certaines informations

- LES COMPTES A VUE

- L’Apport minimum pour I'ouverture d’'un compte a vue

- Combien s’éleve les commissions (sur les retraitsseversements par chéque ou en
espece)

- Quels sont les autres frais et a combien s’éleNgnt-

IV-  LES COMPTE EPARGNE

L’Apport minimum pour I'ouverture d’un compte épagy

Combien s’éléeve les commissions (sur les retrailisseversements par cheque ou en

espece)

Quels sont les autres frais et a combien s’éleNent-

- A combien est le taux de rémunération des dépots
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A quelle fréquence peut-on retirer de I'argengjul est le montant maximal

Quel sont les moyens de retrait disponible pouctesptes épargnes

V- LES PRETS

Préts immobilier.

Qui sont les bénéficiaires

A combien est le taux d'intérét

A combien s’éleve le montant de remboursement
Existe-t-il d’autres charges ou frais a payer fEnprunteur ?
Prét personnel

Qui sont les bénéficiaires

A combien est le taux d'intérét

A combien s’éleve le montant de remboursement

Existe-t-il d’autres charges ou frais a payer fEnprunteur ?

VI-  AUTRES

Quels sont les stratégies ou actions commercialedoptées par la BFV-SG pour

commercialiser ses produits actuels sur le marché&tel méme. Sont — elles efficace ?

GUIDE D’ENTRETIEN

Ci-dessous les questions que nous avons posé aaatentretien avec la directrice de
'agence BFV-SG Ampefiloha

- Situation concurrentielle de la BFV-SG

- Les fournisseurs des banques primaires

- Les clients des banques primaires

- Le fournisseur de fond de la BFV-SG

- Lestypes de comptes pour les clients particuliers

- Les produits qui substituent les produits des basguimaires
- Bancassurance

- Manifestation de la négociation des prix par lésnts
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Annexe 2

Avec la BFV, la Société Générale étend son maillageMadagascar

Alexandre T. Analis
le 07/07/2011 a 15h13

Grace a son réseau d'agences qu'elle espére deanasifbeu plus, la BFV fait partie des cinq

banques qui détiennent 90 % du marché malgache.

Rachetée a I'Etat malgache en 1998 dans le cadre girivatisation, la BFV-SG est détenue
a 70 % par la Société générale, le reste se paritgatre I'Etat (29 %) et le personnel de la
banque (1 %). A la fin des années 1990, la Sogiétérale développait son réseau a travers le
monde et plus particulierement en Europe de 'EshéAfrique. Treize ans plus tard, les
résultats sont la : BFV emploie 850 personnesréalisé I'année derniere un chiffre
d’affaires de 75,4 milliards d’ariarys (soit 27 haihs d’euros) avec un résultat net de 14,6
milliards d’ariarys (5,32 millions d’euros). Cesrfmemances placent BFV parmi les cing
banques qui détiennent 90 % du marché malgache (BBI@A, BNI et MCB). A elle seule,
la banque détenue par la Société générale revandit|@ de parts de marché. Elle
développe une activité de banque universelle &tsason réseau d’agences et détient une
participation de 17 % dans le capital d’Access Blsliaklagascar, une institution de

microfinance présenté avec 9 agences.

Source : Tribune Madagascar
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TYPES SPECIFICITE ET CONDITION UTILISATION
CARACTERISTIQUE
-Validité : 2 ans renouvelable - Plafond de paiement getraT
RENIALA chez les commergants | .5
-trés pratique pour retirer de l'argent Ar 200.000 / jour - Ar .
dans tous nos distributeurs de billets 400.000 / semaine * Cash d'avance : (retrait
et auprés de toutes nos agences (cdsh au guichet par la carte
advance). - Plafond de retrait bancairePAIEMENT
dans les distributeurs (auprés des
de billets Ar 200.000 / commercants)
jour - Ar 400.000 /
semaine
-Validité : 2 ans renouvelable -Plafond de retrait dans RETRAIT
VARONGY les distributeurs de = DAB
- La Carte Visa VARONGY nous billets Ar 300.000 / .
permet de bénéficier gratuitement | . 14 500.000/ | Cash d'avance : (retrait
d'une assurance décés par accident : T au guichet par la carte
ANTOKA semaine .
bancairePAIEMENT
-Trés pratique pour retirer de l'argent - Plafond de paiement  (auprés des
dans tous nos distributeurs de billets chez les commerganty  commercants)
et auprés de toutes nos agences (cashr 300.000 / jour - Ar
advance). 1.000.000 / semaine
RETRAIT
-Validité : 2 ans renouvelable - Plafond de retrait » DAB
EBENE

- Une carte de retrait et de paiemen
internationale VISA EBENE

- utilisable dans tous les distributeur
de billets a Madagascar et dans le
monde entier.

- Associé avec un service assurranc
TSINJO et SOLOVAIKA

- permet de faire face aux imprévus
grace a une facilité de caisse (étudig
au cas par cas).

- acceptée par toutes les banques e
commercants affiliés au réseau VIS/
a Madagascar et dans le monde ent

t dans les distributeurs

de billets Ar 1.000.000
5/ jour - Ar 4.000.000 /
semaine

€.- Plafond de paiemen
chez les commercants
Ar 5.000.000 / jour -

*€Ar 4.000.000 / semain

er

= Cash d’avance : (retrait
au guichet par la carte
bancairePAIEMENT
(auprés des

commergants)
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Annexe 4 : Les caractéristique des produits et gggg bancaire

1- BRV

Compte a vue

Compte épargne

Prét

-Minimum requis : zéro dépot
-Les frais et commissions :
zéro

-Versement : par chéque ; ca
et par virement

-Avantages : obtention de pré
-Autres frais : 4400 Ar frais
de tenu de compte mais ca
varie si le client souscrit une
carte

-Apport minimum : 30 000ar
-Taux de rémunération : 4,59
-Les frais et commissions :

sAéro commission et frais

-Autres : fréquence de retrait

tnon fixé seulement ce compté
ne fonctionne pas comme un
compte a vue

Prét immobilier

b -Objet : financement des
achats et des travaux
immobiliers

-Bénéficiaire : tous les salarié
> -Montant : jusqu’a 100% du
devis

-Durée : jusqu’a 15 ans
-Taux d'intérét :17%

-Autres : frais de dossier a 29
a la charge de I'emprunteur
Prét personnel

-Taux : 20%

-Bénéficiaire : tous les salarié
-Autres : frais de dossier
environ 1,75%, a la charge d¢
'emprunteur

S

S

U

2- BOA

Compte a vue

Compte épargne

Prét

-Minimum requis : aucun si le
salaire est domicilié

-Les frais et commissions :
arrétés par trimestre. Les
commissions sont vaiables
selon la nature des opération
-Versement par chéque ; cas
et par virement

-Avantages : obtention de pré
-Moyen de retrait : carte et
chéque

-Apport minimum : 50 O00Ar
et des versements libre
-Taux de rémunération : 4,59
~5,25% non imposable
-Les frais et commissions :
sNéant
n-Avantages : bénéficie
automatiquement d’'une
tassurance vie
-Les intéréts : tous les
semestres

terminaux électroniques.

Prét immobilier
Objet : construction de

» résidence uniquement
Montant : 80% du total du
devis
Durée : jusqu’a 15 ans
Taux d’intérét : 18% ou 13%

Prét personnel
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