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PUBLICATION DU WORLD RETAIL BANKING REPORT 2009

Les prix annuels mondiaux de la banque au quotidi€ront baissé en moyenne
de 2% en 2008

Crise et crédit immobilier : pourquoi et comment les banques
doivent adapter leur business modele ?

Paris, le 24 mars 2009 (sous embargo jusqu’a 18h00)Pour la sixieme année consécutive,
Capgemini et I'Efma (European financial managementand marketing association) publient le
World Retail Banking Report en collaboration avec la banque italienne UniCredi nouveau
partenaire de I'étude. Le rapport analyse d’'une par I'évolution des prix de la banque au quotidien
de 203 banques de détail en Europe, en Amérique diord, en Asie et en Océanie et d’autre part les
nouvelles conditions du marché du crédit immobilierauxquelles les banques de détail doivent faire
face aujourd’hui. Le montant moyen annuel payé pates clients dans le monde pour les produits et
services de la banque au quotidien continue de dimier : il recule de 2% cette année pour s'établir
a 70,3€ avec des disparités régionales toujours augortes (de 54,3€ en Asie-Pacifique a 76,6€ en
Europe hors zone euro). Le rapport met en évidencles opportunités (approche personnalisée du
client, optimisation du pilotage des risques, desofts et de la qualité de service notamment) et la

nécessité pour les banques de transformer en profdaur leur approche du crédit immobilier.

Les prix annuels de la banque au quotidien ont bas& en moyenne de 2%ans le monde

Les prix des produits et services bancaires onindiéndans trois des quatre régions étudiées : -Ed%
Amérique du Nord, -2,3% dans la région Asie-Pac#igt - 6,1% dans la zone euro. L'Europe hors zone
euro est la seule région a enregistrer une haus&e¢) des tarifs, en dépit des incitations tasfaa

I'utilisation d’'Internet des pays nordiques.

! On entend par banque au quotidien les produitsreices bancaires utilisés fréquemment par lestsliegestion de compte,
paiements, utilisation d’espéce et opérations diaapelles, hors produits d’épargne ou de crédit



En France, les prix des produits et services begxaratiqués (65,8€) restent inférieurs a ceutade
moyenne mondiale (70,3€) et parmi les plus baa deie euro.

« L'effet SEPA »* continue a tirer les prix vers le bas

Parmi les vingt trois produits et services priscempte dans le rapport, les prix des six produits d
panief standard SEPA, ont diminué plus vite dans la zanme (passant de 61€ & 57€) que dans le reste
du monde (43,5€ contre 44,2€ I'année précédentje @aisse confirme « I'effet SEPA » sur le présd
moyens de paiements électroniques qui enregistreéduction moyenne annuelle significative de %38,6
dans la zone euro depuis 2006.

Les clients effectuant leurs opérations sur interrtepayent en moyenne 31€ de moins que ceux les
réalisant exclusivement en agence

Pour la premiére fois cette année, le rapport rdjge la tarification des produits selon qu'ils sont
distribués par internet ou en agehcdes clients utilisant le canal Internet pour lesérations le
permettant, payent en moyenne 31€ de moins quiiéeds effectuant les mémes opérations uniquement
en agence et 9,5€ de moins qu'un client les rédlidans les deux canaux. Cette nouvelle approche
met en évidence I'application par les banques d’'poétique de prix différenciée selon les canaux de

distribution.» déclare Olivier Ducass, directeur associé ctea€mini Consulting France.

Crise et crédit immobilier : pourquoi et comment les bangues doivent adapter leur business

modeéle ?

En s’appuyant a la fois sur une étude de marché&endans huit pays européens, au Japon et aux Etats-
Unis, des entretiens conduits auprés de cinquardgeggrandes banques de détail réparties danays7 p

et sur une analyse en profondeur de la rentakiktd’activité de crédit immobilier, I&orld Retall
Banking Report 200propose des solutions pour les banques, facesaulation du marché du crédit
immobilier.

Le développement de nouvelles stratégies commer@alet de tarification, I'optimisation du pilotage
des risques, des colts et de la qualité de servimenstituent les principales pistes a suivre par les

banques

2 SEPA: Single Euro Payments Area, harmonisatiomusgens de paiement électroniques en Europe
3 Carte de paiement, carte de crédit, virementneterirement externe, prélévement, compte a vue
* Distinction faite sur quatre produits : viremertemme, virement externe, virement permanent, peahéant



Au dela des réductions de colts qui restent indismdes mais aujourd’hui insuffisantes, les banques
doivent avoir pour priorité le développement derdestratégies commerciales. Selon Olivier Ducass,
«Pour se développer, les banques doivent renforappfoche personnalisée des clients, accroitre le
niveau de compétence des conseillers par I'appunel’force de vente spécialisée et développer les
ventes croisées entre le crédit immobilier et leses produits »

Le rapport met également en évidence la nécessipdirdiser la politique de tarification et le pikge

des risques, notamment par I'amélioration des @ace et outils d’'octroi de crédits immobiliers en
fonction du profil du client. En complément, unwswiontinu de la situation des clients tout au |adiegla
durée de leurs préts permettrait d’évaluer en peemee et de maitriser les risques encourus par les
banques.

Enfin, le World Retail Banking Report montre I'impance de la qualité de service proposée aux slient
en limitant par exemple a deux ou trois jours Iidé'octroi et de mise a disposition des créditsnet
également I'accent sur I'optimisation des coltsypse notamment par une plus forte centralisatian de
middle et back offices ainsi que des systéemesatimation.

Le rapport insiste enfin sur la nécessité pour lebanques de détail de transformer en profondeur
leur approche du crédit immobilier

Le rapport montre la diversité existant entre lagspsur le marché du crédit immobilier, que ce aoit
niveau de la réglementation, des types de créditust proposés, ou du rdle joué par le crédit imitiesb
dans le business modéle des banques de détairegpays comme la Suisse et I'Allemagne, ontdait
crédit immobilier un produit “autonome”, c'est-aalidevant étre rentable par lui méme. En France, en
Espagne et en Suéde, au contraire, le crédit imMimobst principalement un produit de conquéteduen

a tres faible marge. L'ltalie ou le Japon se situentre ces deux modeles, positionnant le crédit
immobilier comme un produit « hybride » a la foreguit de conquéte et générateur de marges. La cris
actuelle pousse les banques a converger vers leelenadhybride> pour profiter des nouvelles
opportunités de ventes croisées et préserver latgen

Frédéric Roux, directeur chez Capgemini Consulirance ajoute« Par ailleurs, les banques devront
revenir aux fondamentaux de leur métier. La conip#é des banques sur le marché du crédit

immobilier sera, a I'avenir, fortement corréléeaut capacité a gagner la bataille des dépéts ».

A propos de Capgemini

Capgemini, un des leaders mondiaux du conseilseesces informatiques et de I'infogérance, aidedients a se
transformer et a améliorer leurs performances an d¢enseillant les technologies les plus adapt€epgemini
s'engage ainsi a favoriser la liberté d’action @s slients et a accroitre leurs résultats, en sg@t sur une
méthode de travail unique - la « Collaborative Bass Experience ». Pour fournir a ses clients whatien
optimale, le Groupe a organisé un modéle de pramtuchondialisé baptisé Rightsh8requi réunit les meilleurs
talents dans le monde pour les faire travailler m@nune seule équipe sur un projet. Présent dassdpl30 pays,



Capgemini a réalisé en 2008 un chiffre d’affaires8¢g7 milliards d’euros et emploie plus de 90 08Gspnnes dans
le monde.
Plus d’'informations surwww.capgemini.com

Capgemini Consulting

Capgemini Consulting est la marque de conseil eégfie et transformation du Groupe Capgemini. &airh
réseau mondial de consultarggperts des principaux secteurs d'activité et dasdgs fonctions
d'entreprise, Capgemini Consulting accompagnelmsgsdans leurs projets de transformation emigant a
élaborer et mettre en ceuvre des stratégies inneantservice de leur croissance et de leur cotinvjiéti
Pour plus d’informations www.fr.capgemini.com/conseil

EFMA

L'Efma (European financial management and marketgsgpciation) regroupe plus de 75% des institutions
financiéres en Europe (banques, compagnies d'assjrarganisme de crédit et systéeme de paiemegfna
fédére ainsi plus de 2150 enseignes, répartiesdahpays a travers le monde. Fondée en 1971,d'Gfm
désormais acquis une incontestable Iégitimité iatéonale reconnue par tous les professionnela fiednce. A

la fois observatoire et lieu d'échange, I'assamatiet en valeur l'innovation dans le secteur desces

financiers de détail grace a des rencontres etéoen€es entre pairs, soutenues par un large évdntaiervices
d'informations.

Pour plus d'informationsvww.efma.com

A propos d’UniCredit

Parmi les institutions financiéres leaders en Eer@aygec un montant total d’actifs de plus de 1.00bamds d’euros,
UniCredit est présent dans 22 pays avec plus 10a@eaces, emploie environ 177.000 personnes (ehifiu 30
septembre 2008) et travaille avec plus de 40 milide clients.

En Europe centrale et de I'Est, UniCredit disposellis grands réseaux bancaires au niveau intenattomposé
de plus de 3400 agences et enseignes. UniCregité&stnt en Azerbaidjan, Bosnie Herzégovine, Bidg@roatie,
Estonie, Hongrie, Lettonie, Lituanie, KazakhstarrgHKizistan, Pologne, République tchéque, RoumaRisssie,
Serbie, Slovaquie, Slovénie, Turquie et Ukraine.

Pour plus d’informationshttp://www.unicreditgroup.eu




