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** Construire une banque
totalement ciblée 00

Selon Olivier de Moniéty, le décollage effectif de l'utilisation d'internet

en tant que bien de consommation courante, et l'investissement dans une recherche
marketing pointue sont deux conditions déterminantes, aujourd hui réunies,

pour assurer avenir d'une banque en ligne «pure». Celle-ci vise une cible de
clients certes limitée, mais suffisante pour rentabiliser l'activité.

En quatre ans, Egg a drainé 2,3 mil-
lions de clients en Grande-Bretagne.
L'établissement se lance aujourd’hui
en France. Peut-il retrouver, sur ce
marché, une progression aussi rapi-
de de son activité ?

Le succes de Egg en Grande-
Bretagne tient a deux éléments,
I'un qui a trait a 'environnement,
'autre qui est propre a Egg. L'é1é-
ment d’environnement est
I'adoption d'internet a titre do-
mestique et familial, qui a été
beaucoup plus massive et
bien antérieure en Angle-
terre qu'en France, pro-
bablement de trois ans.
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Quand Egg s’est lancé, la diffu-
sion d’internet au sein des mé-
nages correspondait a peu pres au
niveau atteint aujourd’hui en
France. Un sondage récent de Me-
diametrie évalue a pres de 33 %,
les Francais connectés au web a la

maison, avec une forte augmenta-
tion depuis un an.

Nous sommes, en France, dans
une situation de décollage effectif
de l'utilisation d'internet, non plus
comme une affaire de techniciens
ou 2 titre professionnel, mais en
tant que bien de consom-
mation courante. C’est une
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condition préalable d’envi-
ronnement qui existait en An-
gleterre en 1998-1999, mais
qui n’existait pas en France jus-
qu'a 'année dernieére La variable
spécifique 2 Egg est son souci stra-
tégique extrémement fort de
construire une offre de produits



qui corresponde au plus pres aux
attentes effectives des consomma-
teurs, et non pas a des opinions
pré-établies. Egg a réalisé pendant
deux ans avant son lancement, un
travail de recherche marketing re-
marquable pour construire son
offre et valider la marque, qui a été
étudiée et testée avec les consom-
mateurs. Le méme travail a été fait
en France depuis deux ans, avant et
apres le rachat de Zebank, et tous
les tests menés aupres des consom-
mateurs se sont avérés tres positifs.
Egg s’appréte a lancer d'ici a la fin
de 'année un produit, qui, par la
maniere dont il a été cong¢u, nous
semble 2 méme de permettre d'at-
teindre les objectifs ambitieux fixés
lors du rachat de Zebank.

Quelle est votre cible de clienteles ?

Par nature, nos consommateurs
sont les internautes utilisant couram-
ment le web a domicile. Les études
comme celle de Forrester Research,
en mai 2002, montrent que l'utilisa-
tion d'internet dans les transactions
bancaires se fait au bout de deux ou
trois ans d'utilisation domestique. A
I'heure actuelle, environ 1,5 million
de clients sont connectés dans les
banques traditionnelles et 1 million
dans les établissements en ligne, ce
quifaitdel'ordrede 22,5 millions de
clients de banques en France, qui uti-
lisent internet dans leurs transactions
bancaires. Ce sont majoritairement
des personnes qui ont souscrit a inter-
net a domicile entre 1995 et 2000.
Pour eux, la sécurité n'est plus un pro-
bleme : ils ont résolu cette question,
savent ce qu'est un cryptage.

Cette population va grossir
considérablement. Le nombre de
17 millions d’utilisateurs actuels
devrait monter a 25 ou 30 millions
d’ici a trois ans.

A la lecture des études menées par
Egg, restez-vous convaincu du bien-
fondé des produits originaux lancés
par Zebank ?

Ces produits ne sont pas fon-
damentalement différents de
ceux lancés récemment par cer-
taines banques traditionnelles et
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ils ont donné d’excellents résul-
tats. lls ne sont pas a proprement
parler des produits financiers,
mais des promotions commer-
ciales, qui relevent plus d’'une
stratégie de distribution que de la
conception de produits. Ils nous
ont permis de tester un nombre
incroyable de modes de distribu-
tion, allant du trés physique com-
me les stations-service, a des
modes de distribution virtuels sur
internet. Ces expériences consti-
tuent un savoir-faire, aujourd’hui
mémorisé et utilisé dans Egg SA.

Certains prétendent que les clients
de Zebank étaient venus pour profi-
ter de ces promotions commerciales
mais que les comptes n’étaient en-
suite pas tres actifs...

Les clients sont effectivement
rentrés, ils ont ouvert des comptes
et acheté au moins un produit, voi-
re deux a 'ouverture. Ensuite, c’est
notre travail de prestataire de ser-
vices d’activer ces comptes. C’est
une clientele qui se travaille sur le
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plusieurs moyens pour accéder a
leur banque, mais cette stratégie
est coliteuse. Car I'ajout d'un canal
internet ne réduit pas pour autant
le cotit des autres canaux. Structu-
rellement, une banque qui a cing,
six ou dix millions de clients peut se
permettre d’avoir un canal par
tranche de deux ou trois millions
de clients. Néanmoins, elle empile
les canaux et cumule les cofits.
Nous avons une ambition plus
modeste puisque nous visons un
million de clients a horizon de trois
ans, fin 2004. Mais nous pouvons
nous permettre de construire une
banque totalement ciblée, c’est-a-
dire un établissementen ligne, sans
aucune concession. De ce fait,
nous avons une structure de cofits
de clientele qui est assez largement
optimisée. Nous pensons que
beaucoup de personnes ne se ren-
dent plus dans leur agence bancai-
re et ne veulent pas payer pour un
service qu'ils n'utilisent pas. Nous
leur offrons une alternative.
D’autre part, chez Egg, notre ob-

‘CEnViron 2 a 2,5 millions de clients
de banques en France, utilisent internet
dans leurs transactions bancaires. ”

long terme. Nous observons a
I'heure actuelle une montée en
puissance du cross selling.

Selon Nielsen, au mois de mai,
la dixieme plus grosse consom-
mation de services bancaires in-
ternet en France était Zebank.
Les neuf établissements cités
avant sont physiquement instal-
lés en France depuis 502 150 ans.

L'approche multicanal semble étre
aujourd’hui le modéle le plus cou-
ramment admis en matiere de
banque de particuliers, au détriment
notamment de celui de la banque en
ligne pure. Qu’en pensez vous ?

La question est plutot celle du
business model. Aujourd’hui, un
établissement multicanal répond
assezbien auxattentes des consom-
mateurs qui veulent disposer de
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jectif n’est pas de mettre en ligne
les services d’'une banque tradi-
tionnelle. Nous allons lancer des
produits nouveaux, non dispo-
nibles sur le marché aujourd’hui.

Nombreux sont les établissements fi-
nanciers en ligne qui ouvrent des
points de vente en dur. Cela vous pa-
rait-il légitime ?

Labanque en dur est totalement
légitime dans un trés grand nombre
de fonctions et pour un tres grand
nombre de segments. Enrevanche,
si l'idée est de faire de la banque en
ligne pour faire profiter le consom-
mateur des économies liées a I'ab-
sence de cofit de structure fixe, on
ne peut pas ouvrir de points de ven-
te physiques. Dans le domaine ban-
caire, la matiere premiere, I'argent,
est rarement physique et se préte
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bien a un traitement électronique
pur, contrairement aux supermar-
chés virtuels de marchandises phy-
siques. Il n'y a pas d’entrepéts, ni
de rayons, de magasiniers ou de
stocks. On peut vraiment suppri-
mer toute charge physique.

Cela dit, il est clair que cette
maniere de fonctionner ne corres-
pond sGirement pas a tous les
consommateurs. Encore une fois,
notre objectif est de répondre a
ceux qui recherchent une autre
relation a I'argent.

Peut-on étre rentable sur le créneau
de la banque en ligne pure ?

Aujourd’hui, avec deux millions
d'utilisateurs, labanque en ligne dé-
colle en tant que modele du point de
vue du consommateur, et nous pou-
vons commencer a nous poser des
problématiques de rentabilisation.

Il ne faut pas oublier que le cycle
d'investissement pour la création
d’'une banque est de trois a six ans,
quelle que soit la banque qu’'on
traite, en ligne ou traditionnelle.
Dans ce domaine, quand on recru-
te un client, il faut en régle généra-
le deux ans pour atteindre un ni-
veau d’activation et de cross selling
qui lui donne une valeur nette posi-
tive. C'est un business model
connu, également valable pour la
banque en ligne.

Beaucoup de rachats de banques en
ligne ont été réalisés par des compa-
gnies d’assurance. Pensez-vous qu'il
existe une logique plus évidente aun
mariage avec un assureur, plutét
qu’une banque traditionnelle oul'in-
dustrie ?

L'expérience montre que les
banques traditionnelles ont du mal
aimaginer et faire vivre une deuxie-
me marque pour des services en
ligne. Cependant, je ne pense pas
qu’il y ait des synergies évidentes
entre e-banque et assurance. Cela
ne se voit pas entre le groupe Pru-
dential et Egg, dont les deux
marques tres différentes témoi-
gnent clairement de deux poli-
tiques distinctes. |

Propos recueillis par Elisabeth Coulomb



