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Létude
novamétrie

M Pour mener cette
étude, 30 dirigeants de
banques européennes
ont été interrogés, lors
d’entretiens menés en
face a face et sur la
base d’un guide
d’entretien d’une
vingtaine de questions
ouvertes.
Parallélement, 1016
utilisateurs européens
de services financiers
en ligne ont également
été interviewés. Le
panel constitué est
représentatif d’un
segment de clientéle
haut de gamme,
utilisateur fréquent des
services financiers sur
Internet. Les banquiers
et leurs clients ont été
interrogés sur les
mémes thémes.

L’étude annuelle de Novamétrie montre
un regain d’intérét des clients pour Internet. Les banques
doivent en tirer toutes les conséquences. La présenta-
tion du Livre Blanc est complétée par le témoignage

Crédit du Nord.

LIVRE BLANC 2004
DINTERNET BANCAIRE,

NOUVELLE VAGUE?

Chaque année, Novamétrie
et ses partenaires étudient
I’impact des technologies
de I'information et

de la communication

sur le secteur bancaire.

a progression constante des
foyers équipés d’internet, la
croissance impressionnante
des connexions haut débit,
le rachat par les leaders du
marché des survivants de la nou-
velle économie financiére, la mise
en ligne de nouvelles versions des
sites des banques ont été autant de
signaux d’un possible regain d’in-
térét pour ce nouveau canal. Il nous
a paru intéressant de faire un point
sur ’internet bancaire en essayant
de savoir si une nouvelle vague était
en train de se former. Extrait des
résultats de ’enquéte [1].

Un premier constat s’impose : inter-
net est un canal incontournable de
la relation bancaire. Les banquiers
constatent sa montée en charge per-
manente, et certains notent déja que
le nombre de connexions est supé-
rieur au volume d’appels en agences.
Quand aux internautes européens
de notre panel, ils utilisent beaucoup
plus souvent les services financiers

sur internet qu’ils ne vont en agen-
ce ou téléphonent a leur banque.
Ce résultat mis en perspective réve-
le un changement de tendance fort et
sans doute un nouveau paradigme
de la distribution bancaire. En effet,
le chargé de clientele, qui ces der-
nieres années étaitau coeur de la re-
lation bancaire, n’est plus nécessai-
rement considéré comme tel.

I D’une part, les banquiers ne se pré-
valent absolument plus de I’argu-
ment stratégique du chargé de clien-
tele au coeur de la relation client pour
justifier les évolutions de leur orga-
nisation. Désormais, tous les canaux
bancaires doivent disposer d’une in-
formation cohérente, que le client
passe par ’agence, le téléphone ou
qu’il utilise le web.

Lobjectif premier n’est plus d’infor-
mer au mieux le chargé de clientéle,
mais de s’assurer que sur tous les
postes de travail, I'information client
est homogeéne en temps “presque
réel”. Dans la sémantique des diri-
geants bancaires interrogés, il est de
moins en moins question du char-
gé de clientele et de plus en plus du
poste de travail.

I D’autre part, les internautes par-
tagentle méme sentiment. Ils sonten
effet 96% a penser que 'important est
d’avoir une banque ot toutes les in-
formations clients dont elle dispo-
se sont toujours parfaitementajour,
quel que soit le canal utilisé. Ils sont
nettement moins nombreux (67%)

d’Olivier Njamfa, P-DG d’Eptica, sur les aspects tech-
nologiques de gestion des e-mails dans les banques, ain-
si que par les points de vue du Crédit Agricole et du

ajuger important qu’une relation
soit suivie en agence avec quelqu’un
qui connait personnellement le client.
La connaissance numérique que la
banque doit avoir de son client dé-
passerait la proximité géographique
du chargé de clientele.

La prise en compte d’internet dans
la distribution a contraint les banques
a faire un important effort organisa-
tionnel. Au-dela de 'intégration d’une
nouvelle technologie, il a fallu faire
évoluer les postes de travail, former
les personnels a ces nouveaux outils,
intégrer les nouvelles fonctionnali-
tés du front-office aux chaines de pro-
duction back-office. Pour toutes les
banques, particulierement les plus
importantes et les mutualistes, il s’agit
d’un énorme travail de normalisa-
tion du systeme d’information et des
regles de gestion afférentes. Cette ré-
volution souterraine a eu comme prin-
cipal conséquence d’offrir progres-
sivement aux clients davantage de
services en ligne : consultation des
comptes, commande de chéquiers,
virements, gestion du portefeuille
boursier, passation d’ordres...

De leur c6té, les clients ont effective-
ment constaté que I'offre internet des
acteurs bancaires esten progression
constante. Cela n’est pas forcément
percu comme une transformation ra-
dicale, mais comme une évolution
positive permettant d’améliorer le
service bancaire. En’absence d’offres
et de services nouveaux, la numéri-
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sation de la relation, loin d’enrichir
larelation bancaire, conduita un ef-
fet de substitution des flux de ’agen-
cevers les canaux de la relation dis-
tante, et d’internet en particulier.
Pres de 34 % des internautes consi-
derent I’intimité de la relation avec
leur interlocuteur tres satisfaisante
sur internet, soit seulement 4% de
moins que le score obtenu par 'agen-
ce. Ces deux scores sont faibles, mais
au-dela de la maigre satisfaction dé-
clarée par les internautes, les scores
relatifs prouvent aujourd’hui que des
services internet de base disponibles
24 heures sur 24 apportent presque
autant de satisfaction que ’agence.
En effet, internet, pour les clients in-
terrogés, estle canal bancaire auquel
ils attribuent la meilleure note de sa-
tisfaction, devant I’agence puis le té-
léphone. Pour cette cible, la relation
incarnée n’aura bientot plus les qua-
lités uniques et irremplagables de
proximité, de confiance et d’empa-
thie qui lui étaient attribuées jusqu’a
présent.

Les clients, pour des questions de
facilité d’acces, de levée de la
contrainte spatiotemporelle, et les

banquiers poursuivant des logiques
de rentabilité et d’organisation, plé-
biscitent le web et procédent a un
transfert progressif de la valeur de
la relation sur ce canal. Cette évolu-
tion posera, et pose déja, la question
des roles respectifs du canal inter-
net et de I’agence bancaire dans le
dispositif de distribution.

Sur ce point, concernantle canal in-
ternet, des divergences tres nettes
apparaissent entre I’analyse des ban-
quiers et la perception de leurs clients.
Pour 'immense majorité des ban-
quiers interrogés, le web est un ca-
nal de distribution parmi les autres,
sur lequel est proposée une offre
standard aux autres canaux. Or, pour
les clients utilisateurs des services
financiers en ligne, internet est bel et
bien devenu le canal principal de leur
relation avec la banque.

Pour les banquiers, il s’agit de fai-
re évoluer les services bancaires en
cohérence sur ’ensemble des ca-
naux. Pour les clients en ligne, inter-
net est devenu le canal central et il
conviendrait de repositionner ’agen-
ce etle téléphone par rapporta lui.
Ayant une perception différente des
qualités des canaux mis a leur dis-
position, on peut se demander pour-
quoi les banquiers n’essaient pas

INTIMITE OU PROXIMITE DE LA RELATION

Limportant, est-ce d’avoir... ?

Une banque ol toutes les informations

dont elle dispose a mon égard

soient toujours parfaitement a jour,

quel que soit le canal que j'utilise ?

Oui 91 % Canada

Une personne qui a un acces rapide

a toutes les informations
me concernant ?

Une relation suivie en agence avec

quelqu'un qui me connaft
personnellement ?
0ui 86 % ltalie

Source : Novamétrie, Capgemini, Microsoft, HP Invent, EFMA.

oui M non

96 % 96 %

Non 46 % Finlande
790/0
67 % 33 %

Non 65 % Grande-Bretagne,
54 % Pologne et Finlande
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d’adapter leurs offres de services
aux canaux.

Globalement, au niveau européen,
les banques en ligne ou les offres
exclusives internet sont encore rares.
Les banquiers qui ne sont pas
concernés par ces développements
considerent ces opérations avec cu-
riosité et elles ne semblent consti-
tuer a leurs yeux que des épiphéno-
menes, particulierement en France
et en Allemagne. Les clients inter-
nautes de leur coté sont trés atten-
tifs a toutes les nouvelles initiatives
en la matiere. Ils sont 39 % a avoir
détecté des offres et des services ex-
clusivement internet, et 33 % des
offres et des services différents de
ceux qui leur sont habituellement
proposés a travers les autres canaux.
Distance et scepticisme pour les
uns, intérét et curiosité pour les
autres : le role du web dans I’évolu-
tion de l'offre de services bancaires
n’est de toute évidence pas percu de
la méme maniere par les banquiers
et leurs clients.

D’ailleurs, il est frappant de consta-
ter que si les banquiers considerent
que désormais les opérations bour-
siéres sont dévolues au canal inter-
net, les clients utilisent principale-
ment le web pour les opérations de
base : consultation des comptes et
virements bancaires, les opérations
de bourse étant reléguées aux der-
nieres places des usages. De méme,
si le couplage internet et téléphone
constitue une priorité organisation-
nelle pour les banques, les clients de
leur coté apprécient fort peu le télé-
phone et semblent privilégier le
couple internet/agence.

Le marketing relationnel et ’e-CAM
devraient constituer dans les mois
et années a venir un des sujets clés
des évolutions qui toucheront I’in-
ternet bancaire. En effet, les ban-
quiers, comme de nombreux profes-
sionnels, voient dans internet un des
canaux, si ce n’est le canal, de la
connaissance client. Il s’agit pour



FREQUENCE RELATIONNELLE PAR CANAL

Pour chacun des moyens suivants, a quelle fréquence
entrez-vous en relation avec votre banque en moyenne ?

Internet . .
59% 20% 10% 7% M Pius d'une fois par semaine
Téléphone - Une fois par semaine
% 8% 18% 19% 14% 16% 18% . .
Une fois par mois
Agence - . .
g Une fois par trimestre
9% 14% 26% 18% 16% 13% 4%

Quand vous n’aviez pas internet, a quelle fréquence

entriez-vous en relation avec votre banque en moyenne ?

Téléphone -

13%

Agence

23%

eux d’un important potentiel enco-
re inexploité. Les clients constatent
deleur coté que la connaissance que
la banque a de leur profil et de leur

19% 21% 13% 11%

28% 28%

Siinternetn’a pas encore boulever-
sé les parts de marché des princi-
paux acteurs bancaires, il se pour-

10%

B une fois par semestre

13%

9% 1% 3% 2%

Une fois par an

M Jamais

parfois siles leaders bancaires n’ont
pas décidé, tacitement, de ne pas al-
ler trop vite en la matiere afin de lais-
ser la pyramide des 4ges faire son ef-

historique est bien plus importante  raitbien que dans les années a venir, €€ Les banquiers fet. Les départs en retraite nombreux
en agence ou méme au téléphone  laconcurrence qu'ils se livrentle soit ~ voient dans quivontavoir lieu dans les années a
que sur internet. D’une maniere gé-  sur ces services. internet un des venir vont permettre tout naturelle-

nérale, les clients jugent d’ailleurs
les services encore tres limités sur le
web et les banquiers constatent
qu’apres avoir raisonné audience et
trafic, il leur faudrait aujourd’hui rai-
sonner produit(s). Le canal du mar-
keting one to one ne remplit absolu-
ment pas son role aujourd’hui. Il
oftre des services de base et ne per-
met pas aux consommateurs de bé-
néficier d’offres et de services adap-
tés a leur profil.

Pourtant, les sites bancaires de ser-
vices financiers en ligne enregistrent
des taux de fréquentation trés impor-
tants. Quelle entreprise ne réverait-
elle pas d’avoir une clientele en contact
quasi hebdomadaire avec la marque,
ses offres et ses services ? La tendan-
ce estau marketing opérationnel de
proximité.

Lavenementdu hautdébiten Europe
va d’ailleurs sans doute constituer un
tournant pour 'internet bancaire. Car
il faut bien considérer que depuis dix
ans, il s’agit sans doute la d’une ré-
volution technique majeure. Internet,
meédia de I’écrit, va prendre sa place
de systeme multimédia interactif.
Les clients ont le sentiment diffus
de ne bénéficier que de services a
faible valeur ajoutée. Les leaders
bancaires, de leur coté, laissent en-
tendre que le marketing relation-
nel et le haut débit vont constituer
des axes de développement forts
pour les années a venir.

Le développement de véritables ser-
vices avaleur ajoutée sur internet po-
serait cruellementla question du réle
de’agence et des collaborateurs qui
y travaillent. On peut se demander

canaux, si ce n’est
le canal, de la
conndissance

client.99

ment une nouvelle recomposition
du service bancaire, sans cofit social
élevé.

Mais on peut se demander également
si les dirigeants bancaires ne crai-
gnent pas non plus de déséquilibrer
leur modele économique largement
fondé, aujourd’hui, surla densité de
la présence physique. En participant
a Pamélioration des services finan-
ciers en ligne, en favorisant la désin-
carnation de la relation bancaire, les
banques peuvent, certes, apporter
de nouveaux services a leurs clients
mais risquent en méme temps de ba-
naliser leur modele en le dématéria-
lisant totalement. Il y a 1a un risque
économique si grand que la perti-
nence marketing et commerciale,
aussi forte soit-elle, pourrait bien
étre remisée au second plan. H
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