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Les banques à réseau doivent-elles avoir peur du Coronavirus ? 
 

 

 

La crise sanitaire que nous traversons depuis le début de l’année a eu et aura de lourdes conséquences sur 
l’activité des entreprises françaises. Les banques de détail ne font pas exception à la règle : fermeture forcée des 
agences et des centres de relation client, difficultés à joindre les conseillers, chute vertigineuse du crédit à la 
consommation, report des projets immobiliers, retards dans le traitement des opérations… Quelles seront les 
conséquences de cette crise sanitaire pour les établissements bancaires ? Les principes de 
« distanciation physique » s’appliquent-ils désormais également à la manière dont les Français conçoivent leur 
relation avec leur banque ? ValueQuest a réalisé une enquête auprès d’un large panel de clients particuliers1 afin 
de voir comment leurs besoins et leurs attentes vis-à-vis de leur banque ont évolué au cours des derniers mois.  

 

 Le déclin de l’agence bancaire devrait s’accélérer 

La baisse de la fréquentation des agences est un 
sujet de préoccupation depuis de nombreuses 
années pour les états-majors des banques. 
Comment maintenir une relation de proximité avec 
les clients tout en réduisant les coûts importants 
générés par un réseau d’agences, alors que la 
concurrence des banques en ligne et des néo-
banques pèse chaque jour davantage sur la 
tarification des services bancaires et sur les parts de 
marché ? Si la diminution du nombre d’agences 
bancaires s’opère plus lentement en France que 
chez nos voisins européens, elle s’est accélérée 
depuis quelques années, en particulier pour les 

grandes banques à réseau (BNP Paribas, Société 
Générale, LCL…). Pour de nombreux observateurs, 
les restrictions de déplacement imposées durant le 
confinement, le recours forcé à d’autres canaux de 
relation entre les banques et leurs clients 
pourraient sonner le glas de nos « très chères » 
agences bancaires.  

L’étude ValueQuest confirme qu’environ un tiers 
des clients seulement accorde de l’importance au 
fait de disposer d’une agence bancaire de 
proximité. Mais ce chiffre masque de fortes 
disparités entre la région parisienne et la province.

 

  

 
1 Websurvey réalisée au mois de juin 2020 auprès d’un panel de 1077 clients particuliers âgés de 20 à 86 ans 
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Le degré d’attachement des clients à 
leur agence bancaire varie également 
énormément en fonction de leur âge, 
les 30-45 ans étant de loin ceux qui se 
déclarent les moins intéressés par le 
fait de disposer d’une agence bancaire 
à proximité directe de chez eux. 

 

Le manque d’appétence des clients pour l’agence 
bancaire se traduit dans les statistiques de 
fréquentation. 60% des clients rencontrent leur 
conseiller moins d’une fois par an en moyenne et 
22% prétendent même ne jamais se rendre en 
agence. 

De surcroît, durant le confinement, les Français ont 
appris à limiter leurs déplacements et à effectuer 
leurs achats, leurs démarches administratives en 

ligne. Aussi, lorsqu’on les interroge sur la manière 
dont ils envisagent de fonctionner avec leur banque 
à l’avenir, les clients disent vouloir restreindre 
encore leurs visites en agence et privilégier 
l’utilisation de la banque en ligne et des canaux de 
relation à distance. La crainte du virus et la réticence 
à se rendre dans des lieux publics ne font donc 
qu’accentuer le désamour des Français pour leur 
agence bancaire. 

 

 

 

Face à ce constat et à l’érosion constante de leurs 
revenus, les banques sont plus que jamais incitées à 
accélérer la reconfiguration de leur réseau. Elles 
sont pour ainsi dire condamnées à réduire la voilure 
et à transformer les points de vente en espaces 
conseil ou en libres-services bancaires avec mise à 
disposition de moyens digitaux (tablettes, bornes 
interactives…) et un accompagnement a minima sur 
site pour les clients qui le souhaitent. Ceci vaut 

principalement pour l’Ile-de-France et les grandes 
agglomérations, mais également dans les territoires 
de moindre densité. C’est un signal fort, notamment 
pour les banques mutualistes qui résistent encore à 
la tentation de fermer des agences, considérant 
l’ancrage territorial et la proximité physique avec les 
clients comme un de leurs principaux avantages 
concurrentiels. 
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Miser sur le digital, mais pas que…

Les clients semblent donc tourner le dos aux 
agences bancaires. Mais sont-ils pour autant 
prêts à passer au digital ? 

Certains clients résistent encore et s’évertuent 
à entretenir quelques traditions folkloriques 
telles que l’utilisation immodérée du chéquier 
ou le passage périodique au guichet pour 
effectuer un virement, mais ces « Gaulois 
réfractaires » appartiennent à une espèce en 
voie de disparition. 

En effet, a grande majorité des clients est de 
plus en plus autonome et technophile : 71% des 
Français ont téléchargé l’application mobile de 
leur banque et trois quarts d’entre eux 
déclarent l’utiliser au moins une fois par 
semaine2. Ils sont globalement friands 
d’innovations, pour autant que celles-ci soient 
de nature à faciliter leur quotidien. 

Toutefois, seules les opérations les plus simples 
sont réalisées en ligne ou sur smartphone : 
consultation de solde, virement, analyse du 
budget, recherche d’information, paiement 
mobile. Le besoin de faire appel à un conseiller 
se fait sentir dès que l’opération est jugée 
complexe ou liée à un événement important 
dans la vie des clients (changement familial, 
professionnel, patrimonial…).  

 

 

 

 

La relation avec la banque doit donc être 
incarnée ; les clients affichent un enthousiasme 
très mesuré vis-à-vis des robots 
conversationnels. Absence totale 
d’empathie, algorithmes encore trop 
imparfaits, l’intelligence artificielle 
peine à séduire et n’est pas encore en 
capacité de remplacer l’humain dans 
la relation client.  

Amélie, jeune infirmière libérale, 
résume assez bien l’état d’esprit qui 
prédomine : « Je tiens à établir un lien de 
confiance avec mon conseiller. Je veux pouvoir 

compter sur son expertise et ses conseils sur des 
questions intimidantes à mes yeux (décisions 
financières, épargne, investissement...). Le 

contact humain est très important 
pour moi et je n’aime pas 
communiquer avec un robot... ».  

 

Tout comme Amélie, 70% des 
personnes interrogées dans notre 
enquête souhaitent pouvoir accéder à 

un conseiller lorsqu’il s’agit de financer un 
projet ou de gérer leur épargne.  

  

 
2 Source : étude Next Content (février 2020) 
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Bénéficier de l’expertise d’un conseiller bancaire 
attitré, qui les connaisse et soit au fait de leur 
situation, demeure une attente forte pour près des 
deux tiers (64%) des personnes interrogées, y 

compris pour les plus jeunes (58% chez les 20-24 
ans). Cette attente est bien évidemment beaucoup 
moins marquée (mais elle s’exprime malgré tout) 
chez les clients des banques en ligne. 

Mais si les clients semblent attachés à leur 
conseiller bancaire, ils ne jugent pas nécessaire 
pour autant de se rendre en agence pour échanger 
avec lui. Le téléphone et le mail semblent convenir 
parfaitement pour la plupart des usages quotidiens. 
Pendant le confinement, nombre de clients sont 
également devenus adeptes de la visio-conférence 
et seraient tout à fait disposés à utiliser ce media 
pour échanger avec leur conseiller et éviter ainsi de 
se déplacer en agence.    

 

Revenir aux fondamentaux et miser sur la proximité relationnelle 

Si la crise sanitaire n’a pas provoqué de révolution 
ou de rupture majeure, elle contribue à accélérer 
des tendances fortes observées de longue date : 
désaffection des agences bancaires, recours aux 
applications mobiles et développement du self-care 
pour les opérations courantes.  

Dans ce contexte, il est plus que jamais nécessaire 
pour les banques traditionnelles de satisfaire les 
exigences les plus fondamentales de leurs clients.  
La banque est une industrie de service et ce que les 
clients attendent avant tout de leur banque, c’est de 
la fiabilité, de l’accessibilité, de la réactivité et un 
accompagnement sur les sujets complexes. 

Le digital peut apporter des solutions performantes 
pour tout ce qui concerne la banque au quotidien, 
mais il n’est pas en mesure de procurer au client ce 
« petit supplément d’âme » qui permet à une 

banque de ne pas être reléguée au rang de simple 
commodité aux yeux de son client.  

 

48%    

des clients sont prêts à utiliser la visio-
conférence pour dialoguer avec leur 

conseiller bancaire 
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Il y a urgence à réagir pour les banques à réseau car 
la concurrence des banques en ligne et des néo-
banques est bien réelle. La multiplication des offres 
bancaires low-cost et des primes de bienvenue 
permet aux clients de tester à peu de frais les 
services des concurrents.  

Alors que seulement 2,5% des clients ont changé 
d’établissement bancaire en 2019, 10% des 
personnes interrogées dans notre enquête 
déclarent envisager d’aller vers une banque en ligne 
dans l’année qui vient. Tous ne passeront pas à 
l’acte, mais le chiffre devrait inquiéter les banques 
traditionnelles, d’autant que les services d’aide à la 
mobilité bancaire instaurés par la loi Macron de 
2015 sont désormais bien connus du grand public. 

La crise du COVID-19 a eu pour conséquence de 
plonger le monde dans l’incertitude. Face au 
manque de visibilité sur le contexte économique, 
leur emploi et leurs finances, les clients expriment 
le besoin d’être rassurés sur la capacité de leur 
banque à les accompagner dans leurs projets et en 
cas de coup dur. Près d’un quart des répondants 
affirme même que la crise du COVID-19 a renforcé 
ce besoin sécuritaire.  

La bataille n’est donc pas encore perdue pour les 
banques à réseau car sur ce terrain, elles sont en 
mesure de reprendre l’avantage. 

Cela repositionne le conseiller bancaire au centre du 
jeu, mais suppose aussi que celui-ci ait 
véritablement la capacité de répondre aux attentes 
de la clientèle : accessibilité, réactivité, écoute, 
expertise… 

Le défi est de taille car il s’agit de mener le combat 
sur plusieurs fronts : ne pas se laisser distancer sur 
le digital, accélérer la reconfiguration des réseaux 
d’agences et assurer la montée en compétence des 
conseillers pour en faire de véritables armes de 
conquête et de fidélisation.  

 

 Stéphane Blard Martin de La Taille Loïc Leitao 

    

 

 

 

 

 

 

 

A propos de ValueQuest… 

ValueQuest est un cabinet de conseil en stratégie et management spécialisé dans le secteur des services 
financiers. Créée fin 2015 par des « anciens » de McKinsey et du BCG, ValueQuest fonde sa singularité sur 
l’implication forte des Partners dans la réalisation des projets, l’apport de séniorité et d’expertise, le souci de 
l’excellence et de la création de valeur pour le compte de ses clients. 

© ValueQuest – juillet 2020 


