Prospective

Bienvenue dans l'ere de 'agence agile

ELON LE CABINET D’ANALYSTES
Forrester, 49 % des clients euro-
péens serendent aleur agence ban-
caire au moins une fois par mois
(encadré 1). Cela implique
qu'en dépit des initiatives
menées ces derniéres années
pour encourager 'utilisation
des canaux alternatifs, les
banques ont d, malgré tout,
accepter le fait que 'agence
demeure leur canal de
contact privilégié avec leurs
clients.

En transformant I'agence
en espace de conseil et de
vente, les banques ont I'op-
portunité de développer de
nouveaux services, et d’ac-
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croitre ainsi leur revenu par
client. Cette transformation se
heurte néanmoins a de nombreux
obstacles, tant humains que tech-
nologiques.

L'acces aux technologies s’est
considérablement simplifié au
cours de la derniére décennie. Pour

L'agence du futur s’appuiera sur

Vinnovation technologique : qu'il sagisse

de gérer la cohérence avec les autres canaux

de distribution, 'évolution du métier de chargé de
clientéle qui en découle, ou daméliorer la relation
avec la clientele. Des outils développés dans

des établissements pionniers montrent l'exemple. ..

maintenir un avantage concurren-
tiel, les banques doivent désormais
investir sur les nouvelles technolo-
gies et leur capacité a mettre rapi-
dement de nouveaux produits sur
le marché.

GERER L'EFFET PAPY-BOOM
ET LE CHANGEMENT DU ROLE
DE CHARGE DE CLIENTELE

Selon la Fédération bancaire
francaise, pas moins de 33 % des
employés des établissements fi-
nanciers auront plus de 60 ans en
2010. A cet épineux probleme, il
faut ajouter les changements in-
duits par I'évolution méme du mé-

tier de chargé de clientele. Com-
ment faire supporter au personnel
en agence la multiplication et la
complexité grandissante des pro-
duits financiers » Comment garan-
tir une meilleure efficacité opéra-
tionnelle ?

Sans chercher a répondre de
maniere exhaustive a ces ques-
tions, il est possible de mettre en
avant certaines solutions technolo-
giques 2 méme d’accompagner cet-
te évolution:
© la formation en ligne, que I'évo-
lution des réseaux de télécommu-
nications favorise, doit servir a
transmettre aux employés les plus

1. Lenquéte Forrester sur l'utilisation des canaux de distribution par les clients

Do you use the following banking channels at least monthly ?

Branch : 49 %

None of these : 39 %

Telephone banking : 7 %

Which of the following banking channels do you use

at least monthly ?

Online banking : 18 %

Telephone own branch
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Use ATM

Go into branch

Use online banking

Speak to branch advisor

Write to bank

Use telephone banking

18 %

%

—l.
N

7 %

7%

5%

Source : Forrester's Consumer technographics Q4 2003 European Study.



jeunes le savoir-faire des anciens.
Les solutions de ce type permet-
tent également la mise a disposi-
tion d’'informations actualisables
en permanence sur les produits et
services proposés par la banque;

® la messagerie instantanée, déja
largement adoptée dans les activi-
tés de marchés, et la vidéoconfé-
rence ont vocation a devenir des
outils quotidiens dans la banque de
détail. Il est en effet délicat de de-
mander aux chargés de clientele
une expertise sur I'ensemble des
produits : il faut alors soit spéciali-
ser les personnels en agence (ce qui
reste difficilement envisageable),
soit mettre en place des équipes d'ex-
perts accessibles en ligne. Lors d'un
rendez-vous en face a face dans
I'agence, la capacité a traiter rapi-
dement une demande complexe
grace a ces technologies aura né-
cessairement un impact sur la sa-
tisfaction du client ;

® la vente de produits directe-
ment par les télé-acteurs d'un
centre d’appels a aussi un im-
pact sur le chargé de cliente-
le, car elle implique de revoir
la notion méme de « pro-
priété » d'un portefeuille
de clients. L'on passe
alors d'un modele one-
to-one vers un modele
de distribution one-
to-n, n désignant le

nombre de personnes avec les-
quelles le client peut entrer en
contact via les différents canaux.
Les banques doivent alors disposer
d’outils performants, tels que la
gestion d’agendas partagés, le suivi
en temps réel du commissionne-
ment sur les ventes de produits.
Pour supporter ces changements
de métiers, les technologies de
CRM et d'intégration multicanaux
doivent évoluer.

L'UTILISATION
DES OUTILS DE CRM

Il est ardu de dissocier une dis-
tribution bancaire efficace et I'uti-
lisation d’outils CRM, permettant
de disposer a la fois d’'une vision
globale de la relation et des capaci-
tés d’analyse suffisantes pour dé-

tecter des opportunités de vente.
Apres des années d'investissement
massif surles outils de collecte d'in-
formations, I'évolution de ces ou-
tils passe par des solutions de CRM
analytique qui, en fédérant les dif-
férents canauxde distribution, per-
mettront de mesurer la valeur d'un
client pour la banque. C’est ce que
I'on nomme le Customer value ma-
nagement (CVM).

L'APPORT DES TECHNOLOGIES
SANS FIL

La mobilité physique au sein de
I'agence est elle aussi un facteur
important de transformation. Les
technologies sans-fil apportent au-
jourd’hui les performances et la sé-
curité suffisantes pour déplacer le
chargé de clientele de son bureau

vers un espace d’ac-

2. Un exemple d’outil
de mobilité : le Tablet PC

Le Tablet PC développé par Microsoft
est un ordinateur portable, ciblé princi-
palement vers les professionnels itiné-

rants. Il permet de travailler dans un en-
vironnement Windows avec toutes les

applications habituelles (Word, Excel...).
Les applications du Tablet PC sont entre

autres la prise de notes sans papier sur
écran tactile et conversion en texte

électronique (Word par exemple),
I'utilisation et I'envoi de formulaires
électroniques, le suivi logistique.

cueil plus ouvert et
A titre
d’exemple, citons 'ex-
périence de Nationwide
Building Society au
Royaume-Uni, qui a choi-
si d’équiper ses chargés de
clientele d’outils adéquats
pour recevoir leurs clients.
Outre la possibilité de traiter
les demandes des clients dans
une file d’attente, 'outil déployé
(encadré 2) permet 2 Nationwide
de développer de nouveaux ser-
vices complétant son dispositif de

convivial. A
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3. Transition vers une architecture multicanaux
orientée service

Customer interaction management... Portals

Customer, payment... web services

APIs, middleware, XML... process flow

Savings
and term
deposits

Current

accounts

Lending Cards oo and
investment

Insurance

General ledger

Business intelligence

distribution, comme 'utilisation
de I'écriture manuscrite pour la sai-
sie de formulaires ou la signature
de contrats.

Reste le débat sur 'emploi de
la messagerie électronique pour
les échanges entre banques et
clients. Les banques francaises
sont encore réticentes, pour la
plupart, a autoriser leurs chargés
de clientele a fournir leur adresse
électronique a leurs clients. Nul
doute que ce débat va se pour-
suivre, nourri par 'utilisation
croissante d’internet par tous
types de publics.

FAIRE EVOLUER
LE COMPORTEMENT DU CLIENT

Cependant, la majorité des
clients restent attachés a leur agen-
ce et a larelation de confiance éta-
blie avec leur conseiller. Les
banques veulent faire évoluer cette
relation, tout en préservant la satis-
faction de leurs clients. Des dispo-
sitifs architecturaux (notamment
pour fluidifier la circulation dans
'agence) et techniques doivent étre
mis en place afin de promouvoir
l'utilisation des canaux de libre-
service alternatifs comme le gui-
chet automatique bancaire (GAB)
et internet.

En plus de proposer de nom-
breux services visant a supprimer
la manipulation d’especes dans

I'agence, le GAB doit désormais
prendre en charge les opérations
de remise de liquidités ou de
cheques. 11 doit devenir un point
d’entrée dans la chaine de valeur
du CRM en offrant des services
personnalisés: a Singapour, la
banque OCBC a fait évoluer son
parc de GAB pour envoyer des
messages personnalisés a ses
clients grace aux informations
contenues dans ses bases CRM.
Enfin, des kiosques internet dans
les agences peuvent également
sensibiliser les clients aux solu-
tions de libre-service et promou-
voir l'internet bancaire.

COMMENT MENER
CETTE TRANSFORMATION ?

Pour la plupart des banques, re-
penser I'agence implique d’abord
la construction d'un modele basé
sur la localisation, les personnes et
les processus. D’un point de vue
technologique, la transformation
peut se dérouler selon les trois
étapes suivantes.
¢ Infrastructure. Le développe-
ment des technologies IP et 'aug-
mentation des débits des réseaux
de communication sont des in-
grédients clés dans la rénovation
bancaire. Les bénéfices liés a
I’évolution des infrastructures
sont liés a la réduction des cofts
de déploiement; la capacité a dé-

38 « BANQUEmagazine N° 660 / JUILLET-AOUT 2004

velopper de nouveaux services
comme l'utilisation de la voix et de
I'image surles réseaux; la meilleu-
re intégration des flux avec les
autres canaux; enfin, une plus
grande disponibilité des services.
¢ Productivité. Il convient de tirer
parti des éléments d'infrastructure
en place, dont le poste de travail,
pour doter les chargés de clientele
d’outils de productivité accrue.
Plus d’agilité signifie plus de possi-
bilité d’améliorer la relation avec le
client, plus de rapidité pour analy-
ser des cas complexes et apporter
des réponses pertinentes, et plus
de ventes de produits et services.

® Transformation. L'étape finale
consiste en la construction d'un
modele de distribution efficace, in-
tégrant au mieux 'agence et les
autres canaux, tout en offrant a la
banque une réactivité maximisée
au lancement de nouveaux pro-
duits et une meilleure capacité a
satisfaire ses clients.

Les dernieres réflexions met-
tent en avant les architectures
orientées services (SOA, service
oriented architecture, encadré 3).

POUR ALLER PLUS LOIN

Diverses expériences autour de
«J'agence du futur » ont été menées
par les banques, mais aussi par des
fournisseurs de services comme
British Telecom ou Cisco. D’autres
technologies arriveront bientot a
maturité. Par exemple, les cartes
sans contact, en combinaison avec
les solutions de type RFID (Radio
Frequency Identification), permet-
tront d’identifier un client dés son
entrée dans l'agence, et de créer
immédiatement un environnement
personnalisé propice a la conviviali-
té et la vente.

Les investissements des banques
sur ce canal le montrent bien, 'agen-
ce est en évolution permanente.
Leurs efforts portent notamment
sur les équipements et I'innovation
technologiques. Au final, les trans-
formations engagées doivent rendre
l'agence plus agile et mieux 2 méme
de répondre aux défis de la banque
de détail de demain. ]



