
LE RETOUR DES PRIVILEGES?
En 2008-2009, en plein marasme bancaire internationals le grand puhlic entend parler debanques

d'investissements et de "banquesprivees. Deuxuniveiis quilui sont peufamiliers, Etpour cause :
il sagit des deuxsecteursbancaires doritlacornrtiunicatioiiestlapliis elitiste,

ALa Banque Postale ou chez JP Morgan, l'activite de banques privees tend a demontrer
que nous ne sommes definitivement pas tous egauxauguichet.

Par Aadree Fraiderik Vertino

Depuis une diaaine d'annees, les banques privees muent vers
une nouvelle communication. Elargissement des criteres
derichesse et diversificationvers desactivites moinsrisquees
lesoirt obligeesa developperuiie nouvelleclientele. MissingLesclients
sont plus volatils qu'tmparavant, souvent mieux formes
etcapables degererleurpatrimoinev, precise Francois Longin,
professeurde finance al'ESSEC etchercheur en finance com-
portementale. Leur fidelisation requiert d'aller au-dela des
competences techniques en construisant une relation ^ sur
mesure *.Laglobalisation force aussi les etablissements a etre
plus lisibles et ajouer de leurs ADN. Ainsi HSEC beneficie
deson ancrage historique aHong Kongpour sepositionner en
conseil legitime envers qui adesinteretstranscontinentaux.

LA VALORISATION PARLE PRIVILEGE
L'oncompte beaucoup de similitudes entre lescommunications
des banques privees, bistoriques et nouvelles. Les filiales des
grands reseaux(BNPParibas, Societe G-enerale,LCL, EPCE)
ontreussiademocratiserridee det( prive *-,jusque-lareservee
aune elite. Comment? EnsJappropriant l'appellation.Le *label m
banque priveeleur sert a segmenteret valoriser leur clientele
la plus aiseeenluipermettant d'accederaune forme de privi
lege:cehii que permet largent qu'elleconfiealeur banque.Meme
si les seuils d eligibilite n'ont rien de commun entre la clientele
de ces divisions de banques de depots et celle que chassent
les grands etablissements prives comme le Credit Suisse, la
Barclays PB, Lazard, Rothschild, lesleviersde communication
demeurent profondement les memes: ceux de l'elitisme, de
la selection et de la valorisation de ceux qui ont Klesmoyens*

del'exception. Des codes quiempruntentlaige-
ment au monde du luxe. Ala nuance pres qu'ici,
ona lliabitude d'etre direct aveclanotion d'argent.
Dans sa communication, HSBCPB UK interpelle
ainsi sans management: kVouscherchezainves-
tir 3 millions ^ ou plus ? x

EOOUTE,RESEAU, PERENNITE,
DISCRETION
Ces maisons se comparent parfois a un tailleur
de luxe pour la qualite et la precision de leur
approche hyper-personnalisee. Elles utilisent
d'ailleurs une sem antique domestique tres proche
duluxe:maison, etablissement, institution Jhtniiy
office,gestionnaire de fortune, salon... autant de
references a 1'atmosphere rassurante d'une mai
son defeinille. Dans laquellean peut compter sur
des proches pour aviser des orientations adonner
au patrimoine et preserver ses interets sur lelong
terme. IIs'agit icides pitiers dela communication
des banques privees : ecoute, reseau, perennite,
discretion. II n'est alors pas etonnant que, pour
cesujet, certaines n'aient pas souhaite s'exprimer.
Mais toutes coniniuniquent. Ne se remunerant
que surlagestion. comnieun agent, elles doivent
invest ir beaucoup avant de rentabiliser leurs
conquetes. Nous sommes ici dans le domaine
des relations publiques et de la communication
institutionnelle. Loindu CRM ordinaire.
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LA BANQUE, MECENE DE L'ART
ETDELACULTURE
Si lapubLcite reste efficace, le rnecenat reste LE -kmedium o
de predilection, chaqueetabhssementpreemptantun domaine
particulier. Avec le Prix Pictet (ledeujriemele plus important
en photographic) preside par KofiAnnan, la banque da merne
nomprend la parole a I'echelle Internationale, quand des ini
tiatives cornrne le Prix Pictet Jardin qui rappelle ses valeurs
patrinioni ales. Ces partenariats sont tactiques, jamais oppor-
tunistes. Comme HSBC PB, Coutts ou Deutsche Bank PB,
Neufli2e OBC sponsorise Taction culturelle, ses families
co-fo ndatrices etant de grands rnecenes et collectionneurs.
Parler au collectionneurestensoiune strategiede communi
cation, la banque s'invitant dans la sphere privee, chez un
segment initie ultra-sensible ace luxe.

LES FEMMES ET LES ENTREPRENEURS
D'ABORD
Les femmes font aussi partie des cibles nouvellement visees
par ces etablissements bancaires. FrancoiseNeige, directrice
Wealth Management, Pictet France, revient sur leurs attentes:
i?Depuis plusie urs annees nous nous sommes rapproche's de
re'seaux camnu? I'EPWN'-.pour mieux camprendre les besoms
desfemmes. Nousbenefirions d'etudes realisees danscet objec-
tifmais swrtout d'echangesexclusifs. Notre approche va au-dela
d'une segmentation sur les revenus et les actifs. Ell? s'appuie sur
I'identite et lesobjectifspropres a chaque cliente. x
Letabouduncwwwweysembleaujourd'hui depasse. "Youmake
■newmoney we protect it until it becomes old money", clame
le slogan de la banque Pictet &Cie. Accornpagner la vie de
1'entrepren.eur qui a construit sa propre fortune a toujours fait
partie du met ler. Rien de nouveau mais cela n'etait jusqu'a pre
sent paslisible au point d'enfaire un angle majeur d'une stra
tegic publicitaire telle quecelle de Pictet, qui truste depuis des
annees les medias lifestyletel Monocle.Signs des temps. Largent
change de main, maislesbanques demeurent les interlocuteurs
attentifs de ceux qui en font usage.. .

BLEUE,GOLD,BLACKOU DIAMOND

9GNE EXTEREURDERIGHESSE7

.a caie banca re: sue suescentimetres carressu
vols Dlacen:dans le r2rg des ha^oj hs\zer,ot
au Torent de payer lacd :ior . Cojleu'set
T2teriaur r'cr: jamaisete auss sta:L:2ires et les
e:2Dlissernentsbanca res rivalsent de re;ererces
a des na:ieres nob es enprLntees 2L Lxe. Beje,
elle est citcyenre, voire socia e. Des lors qj'el e
fcrl e, c'or oj o'a'gent, e le est e s:igrna:e d'Ln
niv^L, de v e sjDer ei,r. .usq j'2L, titane (ATex
Centjrior/oj l'a i,nin \.n (Vsa 3l2ck C2rij, 2;in
de Dien gravervotre apD2re nancea 'autre rncrde:
eelLi des riches. E: DCLrsuci ne dhs esperer2cceder
jr jou' a la Hianond, ornee d'jre vera Diepierre
de 0,02 Cdra:. symboe def n :i~de 'el :e ?
Exfapclaiicr ariistiqje, 2 simple Visa BL-ncrn
de Dan er Hirst, exocseea I2 FIAC,es: i,ne oewe
qui resjrne a ele seUe ce::e tendance. L2va ei,r
de vo:re carte Dependrat rncins 2L,"ina de sa
".natiere ^ que dj rorn qui u es: 2ttr Due.
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