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QUAND RBOS PROPOSE AU

Royaume-Uni un service d’assis-
tance fiscale à la déclaration d’im-

pôt à ses clients titu-
laires d’une carte Plati-
num, quand BBVA ou la
Caixa en Espagne ados-
sent à certaines cartes
« co-brandées » des ser-
vices téléphones, quand
le CCF lance une offre
internationale haut de
gamme aux titulaires
des cartes « Infinite », ce
sont autant d’exemples
de la vitalité et du re-
nouveau des services de

la banque de détail en Europe pour
les particuliers.

LA REDÉCOUVERTE
DE LA BANQUE DE DÉTAIL

L’importance accrue et le re-
nouveau des offres de services ban-
caires pour les particuliers, notam-
ment des services liés aux cartes de
paiement, trouvent leur origine
dans trois des événements qui ont
marqué le paysage bancaire euro-
péen au cours des dernières an-
nées. Il s’agit par ordre séquentiel
de la révolution internet, de la re-
découverte du capital client de la
banque de détail et de la recherche
de nouveaux standards de profita-
bilité européens.

La révolution internet n’a certes
pas permis de consacrer (du moins
en France et dans les pays latins)
les modèles de banque directe ou
de solutions de substitution aux
agences, mais elle a en revanche fa-
vorisé l’ancrage durable d’une stra-
tégie de contact, de service et de
gestion par une approche multica-
nal, l’agence devenant avant tout le
lieu privilégié de l’écoute, du
conseil et de l’orientation person-
nalisée du client.

La crise des marchés financiers
des dernières années a permis de
révéler l’importance majeure des
activités de banque de détail, plus
pérennes et moins influencées par
la conjoncture économique. La
banque a revalorisé son capital
client et par conséquence son rôle
privilégié dans la distribution de
produits et services financiers et
non financiers auprès de ses
clients.

L’accélération de la recherche
de standards de profitabilité dans
la banque de détail, nés de la globa-
lisation, a eu pour conséquence la
profonde transformation du comp-
te d’exploitation bancaire. Deux ra-
tios clefs ont notamment été érigés
en « nouvelle norme de raisonne-
ment » : d’une part le coefficient
d’exploitation qui mesure le niveau
des coûts de gestion sur le PNB, et
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Les nouveaux services associés 
aux cartes de paiement
La généralisation de la banque multicanal, la résurgence 
du capital client, et la recherche de profitabilité additionnelle
encouragent un véritable renouveau des services de la banque aux particuliers. 
La carte de paiement détient un large potentiel en la matière, comme le montre
un certain nombre d’exemples développés par les banques.

d’autre part la marge réalisée par
les activités extra-financières, c’est-
à-dire tous les services et produits
facturés ne relevant pas directe-
ment des opérations d’intermédia-
tion financière. Désormais partie
des objectifs budgétaires, les ser-
vices ont un rôle déterminant dans
la contribution du PNB. Au-delà
des facturations de relevés, de
chèques ou de tenue de compte, il
s’agit bien de pouvoir apporter des
services dont la valeur est appré-
ciée des clients et qui engendrent
une profitabilité additionnelle. À
ce titre il est aussi intéressant d’étu-
dier les offres de services des
banques britanniques et espa-
gnoles qui sont en tête de la profi-
tabilité bancaire européenne.

LES NOUVEAUX FONDAMENTAUX

Contrairement à la grande dis-
tribution ou à plus forte raison au
métier des Telecoms, la banque a
l’avantage de connaître une clien-
tèle relativement stable (en moyen-
ne moins de 5 % par an de change-
ment d’établissement par client)
du fait de l’importance structurelle
du compte courant et des vire-
ments ou prélèvements crédits pé-
riodiques associés. La vocation des
services bancaires a donc comme
objectif prioritaire l’optimisation
de la rentabilité, la maximisation

GU Y
D E FE L C O U R T

Directeur général

CPP France



O C T O B R E  2 0 0 4   /   N ° 6 6 2  BANQUEmagazine • 67

des encours et volumes par comp-
te géré, la conquête de nouveaux
clients et l’image marketing de la
banque. Cela peut prendre des
allures très diverses, par exemple
l’assurance scolaire, la protec-
tion du domicile, ou encore, dans
un genre différent, l’assistance
testamentaire (groupe HSBC au
Royaume-Uni).

Le périmètre des services chan-
ge. Auparavant directement défini
autour d’une logique produit, il
s’élargit d’avantage autour d’une
logique client. De manière similai-
re à ce qui se fait dans le crédit
avec la consolidation de créances
qui traite la situation globale du
client (et non pas celle du seul éta-
blissement), les services s’élargis-
sent autour cette situation. Ainsi
les produits de protection des
cartes et moyens de paiement pro-
posent des couvertures et des ser-
vices pour toutes les cartes, multi-
établissements, voir multipays.

Cette évolution peut sembler
anecdotique mais elle transforme
de fait le modèle compétitif en pro-
fondeur. Avec des produits univer-
sels et une meilleure conscience
des clients, la multidétention de
produits similaires va diminuer.
Cela permet aussi d’offrir à chaque
client une solution à la mesure de
ses besoins globaux. Le « service

rendu » constitue aussi un élément
de distinction, d’appréciation et de
reconnaissance. Il se décline sur
un nombre important d’occasions:
voyage, vie pratique, voiture, domi-
cile, revenus,
conseil juri-
dique, ani-
maux, consom-
mation, situa-
tion d’urgence,
etc. Même si
l’assurance res-
te incontour-
nable dans son
rôle de protec-
tion et d’indemnisation, la perti-
nence du conseil et l’approche ser-
vice forment les fondamentaux de
l’appréciation du client.

DES SERVICES À DISTANCE

Autre caractéristique de la nou-
velle génération de service, la capa-
cité de les prescrire, d’y souscrire et
de les activer à distance par le
client. L’objectif est de décharger
les agences bancaires par une utili-
sation plus poussée des canaux de
contact à distance (service client à
distance, internet, mailings, ATM)
permettant de prioriser les opéra-
tions et services par ordre d’impor-
tance. Les agences ont un très fort
taux de placement, mais leur coût
est également élevé. La vente d’une

partie des services est donc justi-
fiée. De plus ils contribuent à créer
une relation multicanal avec le
client et donc à moderniser les ha-
bitudes de relation.

Déjà amplement pratiquée dans
plusieurs pays d’Europe, notam-
ment au Royaume-Uni et en Es-
pagne, cette gestion à distance est
pleinement d’actualité en France,
par l’adoption de la Directive euro-
péenne 2002/65/CE sur la vente à
distance des services financiers et
sa prochaine transposition en droit
français.

VENTES PACKAGÉES…
La vente de produits et services

par inclusion a été souvent privilé-
giée dans le passé pour permettre
d’ajouter une différenciation par
avantages multiples lors de la sous-
cription des produits, tout en obte-
nant ces services pour un coût ré-
duit. Les assureurs y trouvant éga-

“Bien adapté au client le service
vendu directement a une durée de
vie moyenne potentielle plus longue 
(avec donc une plus forte dilution 
des coûts d’acquisition).”

Les nouveaux services: critères d’opportunité liés aux cartes
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lement leur intérêt, car la moindre
perception des garanties par le
client lors d’une vente inclusive
amenait une moindre utilisation et
donc une moindre sinistralité.

Un ensemble de facteurs
conduit aujourd’hui à évoluer dans
ce domaine: les changements pré-
vus par le cadre législatif (loi Mur-
cef), le besoin du client de s’y re-
trouver lors de l’utilisation d’un

service (clarté de l’information, fa-
cilité d’utilisation, efficacité du ser-
vice rendu), l’évolution des offres
en forfait (permettant plutôt une
réduction sur un ensemble de ser-
vices obtenus de manière indépen-
dante), et enfin l’émergence d’un
modèle économique permettant
de satisfaire la notion « d’équipe-
ment du client » dans ses diffé-
rentes catégories de besoins géné-
riques et ses différents profils.

Délivrer un produit adapté à
chaque typologie client en termes
de garanties est maintenant pos-
sible avec une politique de mon-
tée en gamme des produits d’as-
surance, dès lors que ce produit
répond à un besoin avéré. Le po-
tentiel est bien présent, qu’il
s’agisse des couvertures sur la
santé, la famille (par exemple les
garanties accident de la vie dont
la croissance devrait s’accélérer
fortement dans les années à ve-
nir), ou toutes les assurances de
couverture de biens ou de ser-
vices : domicile, voiture, moyens
de paiement, protection des reve-
nus, protection juridique, etc.

… OU SERVICES VENDUS
DIRECTEMENT

Le service vendu directement
est plus exigeant comme démarche,
car il suppose une meilleure
connaissance des agents, une
meilleure explication des avantages

permettant d’ajuster le plafond
d’utilisation de sa carte bancaire
pendant les vacances, ou d’un sys-
tème de perméabilité de sous-ré-
serves crédit comme la carte Pro-
visio BNP.

Enfin d’autres services plus ré-
cents mais pratiqués déjà de ma-
nière courante en Grande-Bre-
tagne et en Espagne méritent que
l’on s’y arrête, comme les services
« d’activation des cartes ». Ce ser-
vice permet de répondre à une
triple logique économique : une
logique risque, afin d’activer uni-
quement les cartes effectivement
en possession de leur destinataire
et d’éliminer ainsi une des origines
« classiques » de la fraude sur les
cartes bancaires 1; une logique de
gestion, car elle permet de faire
l’économie des envois de courriers
recommandés et de décharger au
maximum les agences de tâches
consommatrices de temps et de
ressources humaines ; enfin, une
logique marketing et affinitaire,
puisque cette activation marque
autant la possibilité d’envoyer des
cartes via des réseaux tiers de na-
ture affinitaire, qu’une opportuni-
té de contact à distance avec le
client (parfois un nouveau client)
en simultané avec l’activation de
sa carte.

LA CARTE MAILLON
DE LA STRATÉGIE MULTICANAL

Cet exemple d’un service inno-
vant reflète le potentiel de progres-
sion, en France, de la carte de paie-
ment comme support complémen-
taire de services de la banque de
détail. Une approche stratégique
d’avantage portée sur des services
légers, qui permettent d’optimiser
les composantes transactionnelles
de la carte, tout en inscrivant l’ou-
til dans une stratégie de contact
« multicanal » et d’« équipement
multiproduits » au service du client
et de la stratégie globale des activi-
tés de banque de réseau. �

1 Pour plus de détail, voir le rapport de l’Observa-
toire de la sécurité des cartes de paiement sur la
typologie des fraudes.

et composantes du produit et une
écoute plus attentive. En contre-
partie, il est également plus satis-
faisant, car il permet de promou-
voir de vrais services à valeur ajou-
tée, dûment valorisés par le client,
car il en a payé le prix. C’est là un
des paradoxes des services ban-
caires qui sont mieux valorisés lors-
qu’ils sont vendus en tant que tels.

Bien adapté au client, le service
vendu directement
a une durée de vie
moyenne potentiel-
le plus longue (avec
donc une plus forte
dilution des coûts
d’acquisition) et gé-
nère des opportuni-

tés additionnelles de contacts et de
liens avec le client et de compré-
hension de sa situation et de ses
projets. Au traditionnel « Parlez-
moi d’argent », il offre des pistes lé-
gitimes et complémentaires pour
accéder au « Parlez-moi de vous ».

LES CARTES GÉNÈRENT AUSSI
DES SERVICES PROPRES

La carte offre par ses caracté-
ristiques d’utilisation et de paie-
ment une double fonction d’ac-
quisition et d’utilisation ; acquisi-
tion de clients par son profil
affinitaire et son mode de fonc-
tionnement ; utilisation par sa
fonction de base transactionnelle
mais aussi par son utilisation mul-
ticontextuelle, en voyage en Fran-
ce ou à l’étranger, sur internet,
dans tel ou tel univers de consom-
mation. C’est donc un support
propice à la proposition de nom-
breux services (graphique), parti-
culièrement des services liés à son
utilisation Mais la carte est aussi
un outil technique intéressant qui
génère ses propres opportunités
de services complémentaires.
Nous avons évoqué les garanties
achats et les programmes de pro-
tection de carte. Nous pouvons
évoquer aussi des services de ges-
tions de plafond : il peut s’agir
d’une simple facilité de carte de
paiement comme par exemple le
service « Cartilis » de la BRED

“La carte est aussi un outil 
technique intéressant qui génère 

ses propres opportunités 
de services complémentaires.”


