COMMUNICATION GRAND PUBLIC =

Communication
I'exercice euro

L’euro est actuellement un passage
obligé en termes de communication pour
les banques. Si les informations et les dates
sont les mémes pour tous, chaque banque
personnalise sa stratégie de communication
vers le client dans la forme et dans le fond.
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m Quel est le message central que vous
voulez faire passer en matiére de commu-
nication euro ?

C. P.— L'objectif premier est de rassurer
nos clients et de les accompagner. L'eu-
ro devient une réalité concréte, nous ai-
dons nos clients a en prendre conscien-
ce en leur donnant les moyens de s'adap-
ter a la nouvelle monnaie en privilégiant
la pédagogie. Nous avons toujours com-
me souci principal d’optimiser la qualité
de larelation client.

H. P. — Nous voulons étre incitatifs mais
sans fanfare. Notre souhait est que l'eu-
ro soit présent partout et se glisse dans le
guotidien de chacun de nos clients.
Concernant la forme des documents eu-
ro, notre volonté est de rester dans la
charte graphique de la Société générale,
qui date de 1997, tout en respectant les
codes graphiques de chaque marché. Il
n'y a pas de rupture, I'euro entre en dou-
ceur dans la vie de tous les jours.

m Quelle est 'importance de I'influence des
prestataires extérieurs, pour la conception
des outils de communication (plaquettes,
brochures, mémentos, affiches...) ?

H. P. — Nos services internes de marke-
ting opérationnel et de publicité tra-
vaillent en étroite collaboration a I'éla-
boration des supports qui sont destinés
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aux clients : ce sont ces services qui pilo-
tent les prestataires extérieurs. 80 % du
travail a été réalisé en interne par nos
propres équipes de créatifs rédacteurs. ..

m Quelles ont été les consignes pour I’éla-
boration des différents supports ?

H. P.— Notre souhait était une communi-
cation comprise par tous qui privilégie les
visuels par rapport au texte, quand c'est
possible. Le parti-pris des questions-ré-
ponses permet d'utiliser le vocabulaire du
clientet de répondre a ses demandes, tou-
jours trés concreétes. A titre d'exemple, au
moment sensible ou les clients recevaient
leur premier chéquier en euro, nous te-
nions a ce que celui-ci soit accompagné
d’un guide pratique, qui comprenne dans
ses pages des exemples concrets comme
lareproduction d'un chéque en eurorem-
pli alamain.




C. P. — Avant I'euro, nous n’avions ja-
mais communiqué d’'une maniére gé-
nérique avec un public aussi large. Les
supports de communication devaient
étre précis, concis, illustrés, trés acces-
sibles. En février 2001, dans le dépliant
«L’euro au quotidien» (avec le visuel
des tomates, voir page suivante), I'idée
était de montrer comment I'euro ren-
trait dans notre vie, en précisant les
dates clefs et le calendrier des diffé-
rentes étapes de sa mise en place. A
I'approche des congés d'été, le dépliant
représentant une plage envoyait un
message simple & notre client «Passez
de bonne vacances, le Société générale
s'occupe de tout pour le passage de vos
compte a I'euro».

m Pour les publics dits sensibles avez-vous
imaginé des outils spécifiques ?
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H. P. — Nous n'avons pas créé d'outils
spécifiques, mais nous avons congu pour
les personnes en relation avec la clienté-
le, des kits de présentation de I'euro, uti-
lisé dans les écoles, les colléges avec qui
nous avons des conventions. Ces anima-
tions sont aussi proposées dans les mai-
sons de retraite, dans les associations
partenaires, et a la demande des entre-
prises.

“Avant I’euro, nous
m Quelles sont les ac- ) ) ) ) ,
tions originales que n’aV|0nS jamaIS Communlque
Vvous avez menées ? ANAri
C. P U partena- de fa(;or_l generique avec
riat avec Hachette UN public aussi large. 9,
jeunesse a permis
de publier un «Zoom sur I'euro» qui ex-
plique de maniére pédagogique a toute
la famille ses mécanismes. Une suite
vient de paraitre «Zoom sur I'argent».
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Maile demplei poar un
paaaige rdussl b Ueavs

A Offre d’ouverture de comp-
te «Eurokid» avec un cheque
de 20 euros pour chaque nou-
veau-né.

< Guide remis aux clients a
I'occasion de la délivrance du
premier chéquier euro.

Couverture des plagquettes
«Euro au quotidien». »

Ces livres sont en vente en librairie et
dans les autres réseaux de distribution
classique. La Société générale, pour sa
part, les offre dans le cadre d’'animations
spéciales. Par exemple nous offrons un
Zoom pour le 12° anniversaire de nos
jeunes clients. Nous apportons a Ha-
chette Jeunesse la matiere, notre exper-

tise et nous nous enga-

“ En France geons a acheter des
98 % environ des mamans eXGmplaireSdeanfesa

qui accouchent

un prix préférentiel.

regoivent une Offre m Qui est Mirabel la coc-

cinelle ?

d’ouverture de compte c.p.—Nousavons lan-

pour leur enfant. ’,

cé en 1999, avec l'arri-
vée de I'euro, un comp-
te Eurokid. 98 % envi-
ron des mamans qui accouchent en
France recoivent une offre d'ouverture
de compte pour leur enfant avec un
chéque eneuroalaclef. Laderniére ver-
sion du support de présentation, tres lu-
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dique, esten forme de Coccinelle. L'opé-
ration estunsuccesetl'impactentermes
d’'image et de communication est trés
fort, grace notamment a I'affinité visuel-
le du personnage avec notre logo. Le
concept a été entierement apporté par
une agence extérieure a la suite d'un ap-
pel d'offre.

m De quel ordre est le budget pour la com-
munication euro ?

H. P.— Au total depuis deux ans, les bud-
gets consacrés a la communication, y
compris les manifestations, avoisinent
les 10 millions d’euros. "

Propos recueillis par Grégoire Hauseux.



