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Les banques s’attellent a mieux comprendre les besoins et les
comportements de leurs clients pour augmenter le taux d’équipement.

PAR ALEXANDRA QUBRIER

¢ mois du crédit auto, le
temps fort de Massurance, ou
encore ['opération spéciale
livrer 4 taux « boosté » n'ont
pas disparu, certes, mais les choses
changent. Les banques de détail afhi-
nent peu a peu leurs propositions
commerciales et la segmentation
de leurs clients dans le but ultime
de proposer le bon produit, au bon
client, au bon moment et par le bon
canal. I'enjeu ? Augmenter le taux

d’équipement des clients et le chiffre
d’affaires réalisé avec chacun d'entre
eux, mais aussi accroitre leur fidéliré.
Car un client fidéle rapporte. « Selon
wir rapport de McKinsev, les clients
fideles génerent de 30 % a 70 % de
valenr supplémentaire par rapport
aux autres clients suy toute la durée
de la relation avec Uinstitution ban-
caire, souligne Sébastien Slim, vice-
président en charge du marketing de
Welcome Real Time. Bien équiper
son client revient done 4 augmenter
sa rentabilité. « Les ventes croisées

sont un levier trés clair de rentabilité
puisqu’elles reviennent a effectuer
une vente @ moindre comt par rap-
prochement avec un produit déja en
possession du client, estime Florent
Jacquet, associé du cabinet Simon
Kucher & Parters. Par exemple, les
assirances vendues en complément
des moyens de paiement sont tres
rentables. »

Encore faut-il déterminer les types
de clientele les plus @ méme de sous-
crire de telles offres. Ainsi, les masses
de données sur les clients valent de I'or
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pour peu que la banque sache appré-
hender les situations individuelles. Peu
d’érablissements sont déja parvenus
a une utilisation pertinente de leurs
données, mais lexemple du Crédit
Agricole Nord de France est éclairant,
La banque a beaucoup mvesti dans
son systeme d’information, recruté
de nouvelles compétences, reva son
organisation qui fair collaborer le
pilotage, le markering analytique, le
marketing opérationnel, les responsa-
bles des canaux et le réscau. « Nows
avons défini des schémas de sollicita-
tion utilisant differents canaux selon
wne approche orieniée clients, expose
David Zielinski, responsable du pole
CRM* multcanal, Pour cela, nous
avans identific des opportunités com-
merciales : des moments clés pour
Pentrée en contact avec nos clients,
Par exemple, nous avons observe (a
situation patrimoniale de certatns
d’entre eux et lavons comparée a
d autres ayvant le mene profil afin de
détecter cenx qui porvaient étre fnte-
Fesses PJ," Hn ]I'”([‘(':-l"(”ff [JL'i'.Sf WA~
lise. L'idée étant de dépasser le cadre
bancaire par un vrai conseil, tout en
proposant des solutions de défiscaltsa-
tion le cas échéant. » Cette approche
individualisée est possible grace aux
outils technologiques qui autorisent
lMndustrialisation. La bangue a ainsi
¢laboré une trentaine d’opportuni-
tes commerciales déclinées selon de
multiples scénarios de contact mul-

Comment éviter la « lassitude marketing » ?

Selligent, un editeur de logiciels de gestion de
campagnes marketing, vient de publier un livre
blanc intitule Des interactions clients efficaces :

comment éviter de lasser vos
cibles. Partant d'un constat
evident de sursollicitation
des clients qui ouvrent

de moins en moins leurs
e-mails et se désabonnent
plus frequemment des
newsletters commerciales,
Selligent apporte sa

réponse : il faut optimiser la

fréquence, la pertinence et fa coordination de fa
communication. Concrétement, |'éditeur prodigue
quelques conseils méthodologiques : permettre
aux clients de chaisir la fréquence, le contenu et

ticanal, testés a petite échelle avant
la mise en production. « Nows somi-
mes capables de ne contacter que les
clients pour lesquels notre message a
une valenr, explique David Zielinski,
car nous disposous d'informations
precises ponr chacir de nos clients,
ce qui wous a permis de créer des
profils assez fins. Désormais, en inte-
grant lewr cycle de vie et lenr com-
portemient, nous pouvons metlre en
wurre wne segmentation dynamique
et personnalisée, par exeniple lors de
lentrée dans la vie active et bientot
sur danires événements. »

Modélisation

La banque est allée assez loin dans
["analyse et la segmentation pour
ajuster ses offres & la situation per-
sonnelle d'un chient 2 un moment
donné. Clest le concept du « custo-
mer lifetime value » ou valeur client
tout au long de sa vie. Ainsi, les han-
ques peuvent « trouter des événe-
ments déclencheurs, les analyser, les
associer a d’autres données clients...

Plus le modele est complexe, plus i les clients pour

est pertinent, assure Robert Clamart,
responsable CRM de Teradata, Lt
plus on associe de données, plus on se
rapproche de la réalité. » La qualicé
des données clients est done primor-
diale. Pour Poptimiser, les banques
disposent de divers outils. Experian
a lancé récemment un nouveau réfé-
renticl, Consumer View, qui intégre

utilisation a grande échelle.

les canaux des messages a lui adresser, respecter
les régles de permission de contact, analyser le
comportement des clients en mesutant le taux de
clics pour mieux segmenter et
personnaliser les messages,
tre a leur écoute par le biais
d’enquétes de satisfaction ou
de boutons de vote, toujours
tester les campagnes en

vue de les ameéliorer, offrir

un contenu pertinent et
equilibré entre information

et publicite, coordonner les
campagnes pour éviter de communiguer trop de
messages rapprochés. Du bon sens qui nécessite
tout de méme un support technologique pour une

Les ventes croisées, une priorité

Quelfes sont les 3 meilleures méthades pour stimuler
le chiffre o affaires par client ?

Augmenter les ventes croisées 87 %

Attirer de nouveaux clients | SR

Augmenter les tarifs 33 %

Proposer de nouvaatx canauy

Lancer de nouveaux produits

Source | Accanture-studa clients 2012

des données socindémographiques
et socioéconomigues agrégées des
26 millions de ménages frangais.
« Consumer View peut combler les
mangues de fagon détaillée en pré-
cisant la tranche d'dge, la situation
familiale, le logement collectif ou
individuel, la taille du logement...,

« Nous détaille Rozenn Fontanel, directrice

au sein de "actvité marketing infor-

sommes mation services d'Fxperian. Nous

nous appuvons ensiite sur les com-

capables de ne portements averés des menages. Nous
contacter que ~ ons crée des modeles standards de

consonnnation de certains produits
bancaires qui permettent d’obtenir

!BSQUEIS notre des scores d 'aappc?r'cf-m'._ »
Ourre les données clients, les ban-
messagea ques ont besomn de technologies capa-
bles dlen extraire des informations
une valeur »

qui consrituent une base aux actions
commerciales. Par exemple, I'analyse
prédictive repose sur « des informa-
tions sitr les clients que nowus crotsons
avec des statistiques issues de person-
nes ayant e le méme comportement,
rapporte Hervé Dhélin, directeur mar-
keting de SPSS-IBM. Nows pouvons
ainsi modeéliser le comportement futur
dachat d'un client et savoir assez pre-
cisement @ quel mament il achétera tel
pradut bancaire ». SPSS a notamment
travaillé avec une bangue néerlandaise
dont le centre de contaces recevait un
million d'appels par an: apres étude
des données CRM, 180.000 recom-
mandations de ventes croisées ont été
émises, Les welévendeurs en ont mis
en ceuvre seulement 60.000, et finale-
ment, 20.000 ventes ont été réalisées,
soit 30 millions d’euros de chiffre
d’affaires supplémentaire en quelques
semaines de test.

YCustamer relaionshp management .
gestion de @ relation client
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Faire de la
diversification une

réussite commerciale

Autre outil, le moteur de regles
metier qui permet de sélectionner les
cibles er d’orchestrer les campagnes
commerciales par des scénarios de
contact différents selon le segment.
« Les bangues qui ont adopté des régles
métiers ont augmenté leur efficacite
commerciale, indique Karen Strugnell,
market manager chez llog-1BM. Car
celles-ci permettent de gérer les critéres
d'éligibilité anx offres et ainsi de micux
cibler les clients destinataires. En outre,
elles sont souvent utilisées pour dia-
gnostiguer la situation du client afin de
Ini propuoser un conseil personnalisé et
ainsi établir une relation sur la durée. »
En intégrant ces briques dans leur sys-
teme d'information, les banques amé-
liorent la pertinence de leur démarche
commerciale.

Le facteur humain

(Uest cette mutation technique qu per-
met aujourd’hui a Cerelem, spécialiste
ducrédit a la consommation, de lancer
trois produits d*épargne en capitalisant
sur ses données clients. « Notre offre
autonr de la gestion du budget familial
nous donne de mltiples informations

« Mettre en ceuvre une réeelle
segmentation comportementale »

Les banques ont-elles progresse

dans leur pratique des ventes croisées ?

La pertinence des actions marketing des
banques a fait d'indéniables progrés grace a
une meilleure segmentation et a un meilleur
ciblage. Les banques ont mis en ceuvre une
approche evénementielle qui repére des
opportunités de contact, par exemple lorsqu'un
produit arrive a échéance ou lors d'un depot
important. A elles ensuite de transformer

et d'enrichir ces données pour obtenir des
scores d'appétence, en utilisant notamment le
geomarketing pour identifier le potentiel d'un
client qui n'aurait pas placé tous ses avoirs dans
cet établissement.

Quelle est I'utilité de la segmentation
comportementale ?

En realité, les banques se sont surtout servi des
informations sur le fonctionnement du compte,
plaguant leur propre modeéle idéal de relation
bancaire pour affecter les conseillers aux clients
a potentiel et les canaux directs aux clients plus
modestes, ce qui ne correspondait pas a leurs
attentes. On identifie désormais des attitudes
transverses : une partie des clients valorise le
conseil et la relation avec la banque ; un autre

L'AviS DE...

Joél Nadjar, responsable du programme d'innovation
en banque de détail d'Accenture

ensemble, plus autonome, souhaite pouvoir
acceder a un spécialiste en cas de besoin ;

un autre groupe privilégie un service bancaire
simple et pratique. Enfin, une part de la clientele
reste souvent indifférente aux questions
bancaires ! Les banques doivent en tenir
compte et proposer diverses expériences clients
déclinées sur I'ensemble des composants de

la relation bancaire, tout en conservant leur
cohérence et leur identité de marque.

Ces nouvelles pratiques commerciales
augmentent-elles la rentabilité client ?

Sur un marché aussi saturé que la bangue de
détail, trouver de nouvelles sources de PNB
implique de mieux correspondre aux attentes
des clients. Une part importante de la clientéle
est assez équipée dans sa propre banque, ce qui
revele un travail important sur les mémes clients
connus. L'idée des ventes croisées servant a
placer n‘importe quel produit & n'importe qui a
fait long feu, mais partir de la compréhension
du client permet d'identifier des ventes
complémentaires. Ainsi, face a des gammes

de plus en plus étendues que les conseillers ne
maitrisent pas forcément, il est primordial de
leur fournir des outils pour étre efficaces.

sur nos clients, qui apprécient d'ailleurs
que nous les contactions pour savoir
ot en est lewr situation personnelle en
termes de projet, dans le cadre de notre
démarche responsable, note Thierry
Laborde, administrateur directeur géné-
ral de BNP Paribas Personal Finance
(Cetelem en France). Grice a un tra-
vail approfond destiné a rendre notre
CRM plus apérationmel, nous pouvons
désormais détecter les opportunités

Les Francais assez bien équipés

Nambre de produits détenus par un client ayant :
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commerciales et en mdustrialiser le
trattement. Exemple : trois miois auant
la fin du remboursement d'un credit,
nous powvons proposer ai client un
produit d’épargne pour utiliser intelli-
genmpent la part de son budget qui sera
ainst libérée. 1l ne s'agit pas de vendre
de 'épargne a tous nos clients, mais au
contraire de proposer l'offre @ coux a
quti elle est utile. » Les conseillers des
centres de relation clients ont ainsi été
formés pour faire de cette diversifcation
une réussite commerciale. Un élément
essentiel de ['évolution des pratiques
commerciales car méme si les techno-
logies permettent des suggestions auto-
matiques de ventes croisées, « méme si
le conseiller a été instrumentalisé pour
multi-équiper le client, ce qui a pu enta-
mer la confrance, il veste la pierre angue-
laire de la relation client, parce que'il est
en mesure de comprendre son client et
d’ajuster la proposition a ses besoins »,

comsidére Valérie Gitenay, directeur au
sein de I'équipe secteur financier chez
Capgemini Consulting. Le facteur
humain reste trés important dans la
réalisation d'une vente, surtour dans
le secteur bancaire. Clest aussi ce qui
exphque que les établissements mertent
autant de temps a se transformer. « Les
bangues sont aujourd'bui dans une
politique de distribution transitoire
entre les campagnes conmerciales de
masse et lapproche par les besoins du
client. Auctne w'a encore pris le risqiee
de praticuer exclusiverment une anima-
tion orientée elient, constate Philippe
Auther, associ¢ chez BearingPoint. Le
frein est dordre culturel : $'il a fallu
queelques années pour intégrer les outils
de CRM et en tiver guelques résultats,
ce sont désormais organisation, le
pilotage et Pamimation qui doivent
évoluer, ainst que les appétences des
commerciaux, » B
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