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La richesse de |'offre
au service de la conquéte

L'innovation, au-dela de son impact sur I'image, a pour vocation
de multiplier les occasions de contacts et d’apporter une réponse encore plus fine
aux besoins des clients, qu’elle contribue d’ailleurs a faire émerger.

E n mettant l'accent sur des nou-
velles offres permettant de se
constituer progressivement un capi-
tal ou de consommer mieux, I'inno-
vation du dernier quadrimestre
s’adresse plus particuliérementa la
clientéle a potentiel.

Linnovation exige évidemment un
cffort d’appropriation de la part des
commerciaux. Dans ce domaine, et
méme si elles constituent des avancées
fortes a mettre en avant pour la clien-
tele, les nouvelles offres lancées cet
aulomne s’articulent sur des concepts
pourla plupart déja bien mailrisés.
PLAN STRATEGIS, par exemple,
décline le concept Stratégis de gestion
collective sous mandat pour la consti-
lution progressive de capital. Archipel
s'articule aulour du PEL, du CEL, d’As-
surpel el d’Assurfulur. Autant de pro-
duits déja en catalogue. La carte Amplio,
quant a elle, enrichit les fonctionnalités
dela carte Bleue Visa vers I'univers de
la consommalion.

Assurance-Dommages:
voila la gamme BNP

‘e lancementde lanouvelle gamme
Assurance-Dommages a conslitué
I’événement majeur de la rentrée.
Loffre TARD porte désormais notre
label. Simplifiée, construite autour d'un
tronc commuun sur lequel viennent se
greffer des options a la main du client,
elle est plus lisible et plus compélitive
que la gamme précédente, notamment
en habitation.

014197 2408

Utilisez ce numéro
defax pournous contacter
etenvoyer vos suggestions.

Aprés une phase nécessaire d’acclima-
tation du réseau a activité IARD, il nous
faut mainlenant “changer de braquet”
llaction en cours a été concue dans celle
optique. Elle privilégie I'établissement
de devis avec un objectif simple: un
devis par jour pour chaque commercial.
Appuyée sur une campage de commu-
nication forle, cette démarche vise a sen-
sibiliser la clientéle sur le fait qu'elle peut
souscrire une assurance habitation et
une assurance auto ala BNP. Elle doit
également permettre, sur un marché de
substitution, de se constiluer un carnet
de commandes a exploiler sur les mois
avenir. Elle offre par ailleurs a chaque
commercial la possibilité de sapproprier
la formalion récemment regue.

Aucun doule possible : la distribution
d'TARD esl bien un axe stratégique
majeur du développementdu réseau.

Plan d'action: savoir
s'adapter a I'environnement

Louverture du capilal de France Télé-
comnous a de nouveau démontré qu'un
plan d’action ne peut jamais élre figé.
Aprés avoir été reportée une premicre
fois au printemps alors que le plan d’ac-
lion la prévoyait, elle s’est finalement
déroulée ala rentrée, a un moment ol
lactivité élait déja chargée. Cette opé-
ration d’envergure, a réussir sur un
timing trés court, imposait naturelle-

ment une refonte du dispositif initial.
Cestainsi quele lancement de la gamme
Assurance-Dommages a été orchestré
en deux temps de facon segmentée, et
que la période d’établissement des devis
a été prorogée jusqu’a mi-novembre.
Le calendrier des Rencontres Epargne-
Conseil BNP a également subi un amé-
nagement: cette animation, organisée
autour de nouvelles offres de consti-
tution progressive d’épargnc etde la
refonte de la gamme OPCVM, a été
concue pour susciter aupres des clients
des demandes de renseignements. Les
incertitudes actuelles pour la fiscalilé
devraientaccentuer son impact.
Il appartient, dés lors, & chaque com-
mercial, par I'écoute aclive de son
client et sur la base d'une gamme enri-
chie, de proposer la solution la mieux
adaptée. ™
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TENDANCES &

STRATEGIE

Satisfaction des clients:
barometre a la hausse

de la clientéle privée montre le

La derniére livraison du Barometre de satisfaction

redressement

de la cote de la BNP. Elle souligne aussi I'impact
qu’ont les commerciaux sur le niveau de satisfaction,

lﬁdiéateurs fhématiquﬁes i

® Note de satisfaction

globale = 3.58 (+0.02) M,
® Réception desclients 3.57 (+0.03) My
® Perception de l'offre

de la banque 3.27 (+0.03) A
@ L'organisation

de l'accueil 3.97 (+0.01) = 1
® Qualité des

documents émis 3.84

a travers la relation commerciale.

ous les ans en février, depuis seplt
ns, un échantillon national de
11500 clients (100 clients par groupe),
dont 700 E.L clients & litre privé, estinter-
rogé dans le cadre du Barometre. Pour-
quoi mesurer la satisfaction ? Parce que
la recherche de satisfaction est I'acte
essenliel d'une démarche commerciale
efficace. Un client satisfait estun client
qui eslime que sa banque en général, et
son agence en particulier, répondenta
ses attentes; par conséquenl, il sera
réceptif aux offres commerciales qui lui
seront failes. Quant a la mesure de I'in-
" salisfaction, elle constitue un signal
d’alerte : elle attire I'attention sur les

Poids des différents parameétres
Perception de I'offre =

de la banque

Organisation
de I'accueil

Qualité des
documents émis

Réception
de la clientéle

points faibles de la démarche. mais aussi
sur les domaines dans lesquels la qualité
estirréguliere. Ce qui permet évidem-
ment, si nécessaire, de corriger le tir.

De l'offre a la réception
de la clientéle

Apres la déception de 1996 - pour la pre-

miére fois la BNPavait enregistré une

baisse sensible de sa cote aupres des Par-
ticuliers - I'indice de salisfaction globale
estrepartiala hausse.

Auniveau des thémes, ce sont l'origina-

lité de la gamme, la durée d'attente au gui-

chet et 'accueil au téléphone qui générent
les hausses de satisfaction les plus fortes.
loutes clientéles confondues. Au contraire.

la qualité des locaux estle seul theme &
évoluer de facon négalive.

Il apparait peu de différence de
salisfaction globale entre Jes seg-
ments, cependant les clients 1% et
4*sontun peu plus satisfaits que
les autres. Les 1* sont les plus

satisfaits du traitement des petits

clients, du conseil et de l'originalité

Evolution de I'indice de satisfaction globale

(0.00) = 4

de la gamme. IIs sont en revanche les plus
critiques quant a l'organisation de I'ac-
cueil. domaine qui. avecla réception des
clients, obtient ses meilleurs résultats
chez les4%.

Les moins satisfaits sontles cadres, les
professions libérales etles 5% a potentiel.
De facon générale. les professionnels for-

Le corps du barometre

® Depuis 1991, les mémes

15 guestions sont posées

par téléphone aux clients

de I'échantillon. Ces themes

sont répartis en 4 rubrigues
formant le “corps” du barometre :
perception de l'offre de

la bangue. réception des clients,
organisation de I'accueil, qualité
des documents émis.

® Au fil des ans, e barométre
de satisfaction a été enrichi
de questions complémentaires
[horaires d'ouverture,
réclamations, fréguence

des contacts...) et, depuis
peu, de guestions d'attitude
(recommandation, fidélité],

gui n'entrent pas dans l'indice
de satisfaction globale.
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mentla populalion la plus exigeanle el
la plus critique, avec des nuances selon
les statuts (artisans, commergants, pro-
fessions libérales). Par ailleurs, la satis-
faction des clients multibancarisés,
stable parrapporta 1996, estinférieure
acelle des clients monobancarisés.

Le réle clé du relationnel

ITestimportant de noter que les thémes
qui ont le mieux évolué cette année
concernenlla perception de loffre de la
banque, alors que ce sont les plus diffi-
ciles & faire évoluer. Cette série de
thémes reste d’ailleurs globalement la
plus mal notée, alors qu’elle constitue le
ceeur meéme de notre métier. C'esl aussi
I'un des domaines dont le résultal pése

CONCURRENCE

le plus dans la satisfaction totale (52 %),
derriére la réception de la clientéle
(39%), mais nettement devant lorgani-
sation de Paccueil (19%) etla qualité des
documents (12%).

Les progres enregislrés soulignent la
capacité d’action du réseau, y compris sur
des lerrains qui peuvent paraitre relever
plutot de la responsabilité de I'enseigne.
En effet, la satisfaction dépend d’abord de
larelation du clientavec son interlocu-
teur en agence. Par exemple, pour le
théme “la BNP propose des produits dif-
férents de ceux des autres banques™. le
baromeétre ne mesure pas que I'origina-
lité du produit, mais aussila perception
qu'enale client: et celle-ci est détermi-
née pourune lres large part par la qualité
du contact commercial.

Ceraisonnement vaut pour la plupart des
themes du barometre : I'offre générée par
la banque a bien sur un role essentiel,
mais c’estla maniére dont la Force de
vente la fait “vivre” et I'inlégre dans sa
démarche commerciale qui finira de
donner de la valeur ajoutée & ces produils
etservices.

Autre enseignement: 'optimisation de
la quantité, de la qualité el de la réparli-
tion des conlacts est sans doute le
meilleur moyen dont nous disposions
pour ameéliorer nos points faibles. La fré-
quence des rencontres avec le conseiller,
enparticulier, a un impact lrés impor-
lant sur la satisfaclion des clients. Dans
ce domaine, le réseau doit s’efforcer de
comblerle déficit de contacts avec les
Cadres etles clients multibancarisés.

d’une trés grande proximité avec ses clients

Le point de vue des multibancarisés

Les clients des segments 3* et 4* multibancarisés

ont répondu deux fois aux questions du barométre de
satisfaction : au titre de la BNP, puis pour l'autre banque
‘dont ils sont clients. Ce paralléle fournit d’intéressants
éléments de comparaison entre les enseignes.

Comme en 1996, la BNP fait jeu égal avec la concurrence
prise dans son ensemble. Nous faisons mieux que

les autres quand nous sommes banque principale
mais moins bien comme bangue secondaire.
L'organisation de l'accueil et la réception des clients
demeurent nos points forts. En revanche, l'originalité
de la gamme (malgré les progres), le conseil et le
traitement des petits clients restent des points faibles.
Comme les années précédentes, le Crédit mutuel fait
globalement mieux que nous et nous domine dans
tous les thémes sauf l'attente. Il bénéficie entre autres

La réception des clients
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et d'une offre large et diversifiée (dont le Livret bleu!),
lui permettant de tisser des liens trés étroits.

La Société générale est également devant nous, en
particulier pour le conseil et I'originalité de la gamme.
Si La Poste reste globalement moins bien placée, comme
en 1996, elle nous devance pour le conseil, le traitement
des petits clients — notamment grace & une image

qui continue de bénéficier de I'effet “service public” -

et l'originalité de la gamme. Ce dernier point étant
largement influencé par I'existence du livret défiscalisé
et 'importance des budgets publicitaires.

En revanche, La Poste est loin derriére sur les thémes
concernant I'accueil. Le Crédit lyonnais recueille,

lui aussi, une note de satisfaction inférieure a la notre.
Les autres enseignes (Crédit agricole, Caisses d’épargne
et Banques populaires) obtiennent des résultats
globaux proches des nétres.

Indices comparés de satisfaction de la BNIP et de la concurrence

40— La perception de I'offre de la banque
3,54

3,16 3103

ctobre 1997
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Prospection par recommandation:
adhérer pour mieux convaincre

Si elle induit un changement d’habitude auquel chacun doit
s'adapter, la prospection par recommandation est surtout
un moyen efficace de développer son fonds de commerce,

et ce, de maniére sélective.

vril 1997 Lionel Lacroix, CPF a
Meudon, a achevé sa formation et
commence a constituer son fichier de
prospects. Nouveauté oblige, quelques
petites difficultés jalonnent ses début
dans la prospection par recommanda-
tion. « C’était un nouveau discours, il
n’était pas toujours facile de trouver le
ton juste. Jai d’abord conlaclé mes
clients pourleur demander s'ils avaient
des amis qui pourraient étre inléressés
ctqui accepteraient de me rencontrer.
La taclique s’est avérée peu porleuse car
on n'aime guere parler d’argentavec ses
amis. Aujourd’hui, c’esta 'occasion des
rencontres en face-a-face avec mes
clients que je glisse dans la conversation
ma demande de recommandalion, el je
cherche d’abord a cibler les membres de
leur famille.» Une approche qui porte
ses fruits : « Bien str, certains clients
hésitent, mais je n’ai pas cu de refus caté-
gorique, poursuitle CPF. Je rencontre
ensemble mon client habituel et le pros-
pect; un climat de confiance s’établit
d’aulant plus facilement que, trés sou-
venl, mes clients sont fiers de me pré-
senter des parents.» Pour ne pas choquer
ses clients - beaucoup de personnes
agées - Lionel Lacroix a donc choisi de
jouer sur 'ancienneté de la relation

Conseils

Lionel Lacroix, CPF a Gagny:
«Jouer sur la relation ancienne. »

entrelenue avec eux et sur le naturel.
«Plus qu'un démarchage systématique,
mieux vaut saisir les opportunités, et
méme les provoquer, en s‘arrangeant
pour que cela vienne dans la conversa-
tion. Le tout est d’y penser systémati-
quement dés qu'on rencontre un client.»

Une approche au cas par cas~

La “filiére” familiale est aussi celle pri-
vilégiée par Michel Lebréquier, CPF au
groupe de Rosny. Mais pour lui, tout
autant que cette proximité, c’est la per-
formance dans I'action personnelle qui
est le premier passeport pour la recom-

| Trois “plus” issus de I'expérience

@ Avoir confiance en soi,

en la BNP et dans son client.

On gagne en crédibilité

et le client a envie de rendre

la confiance qu’on lui accorde.

©® Etre sincére et direct,

car le client est conscient

que le démarchage fait partie
intégrante du réle du commercial.

® Etre tenace et ne pas hésiter
a contacter plusieurs fois

un méme client. En effet,

méme si la premiére tentative
n‘aboutit pas, le client

accepte souvent plus tard

de communiquer le nom

des personnes a qui

il recommandera la BNP.

mandation. Ainsi, profitant de la remon-
tée dela Bourse, Michel Lebréquier a
fait porter ses efforts particuliers «sur
I’épargne investie, des Sicav comme
Natio Valeurs etles actions en général.
Les clients que I'on a conscillés avec
succes sur de tels investissements sont
naturellement plus favorables a la
recommandation ».

Pour Michel Lebréquier, cette démarche
nécessite une action progressive. «Je
demande a mes clients de parler de moi
aleurs proches intéressés par le méme
genre de placements. Parfois d’ailleurs,
ilsle fonl d’eux-mémes. Ensuite, jeffec-
tue un suivi discret, en leur demandant
silemessage est bien passé... Le tout est
de savoir porter le fer au bon moment et
dene pas perdre de vue Pobjectif final.»
Avecpoury parvenir'outil indispen-
sable quest le fichier, mais aussi et sur-
tout«un suivitres précis des moments
particuliers de la vie des clients et de leur
entourage, pour saisir toutes les occa-
sions que sontl'arbitrage de valeurs, un
placement financier, un conseil fiscal,
une demande de crédit...».

Bref, les movens d’un travail «de
longue haleine, dont les retom-

bées s’inscrivent dans la

durée.»

Michel Lebréquier,
CPFaRosny:

«Le passeport, c'est
la performance
personnelle.»
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OFFRES PARTICULIERS

Un visage neuf pour

lagamme d'OPCVM

Cest fin octobre que sera mise en place, dans toutes ses composantes,
la commercialisation de la nouvelle gamme d’OPCVM. L'objectif est
de doter la force de vente de nouveaux atouts pour séduire la clientéle.

E nmatiere I’OPCVM, I'éventail de
produits proposés doit étre assez
large pour couvrir les principaux mar-
chés etla diversité des attenles des sous-
cripteurs. Dans un contexte poussanta
lasélectivil¢ des investissemenls, cette
richesse ne facilite ni la tache du
conseiller ni celle du client, qui a parfois
dumal a faire le bon choix. C’estpour-
quoi, il estapparu nécessaire d’amélio-
rerlalisibilité de la gamme.

Alin de clarifier leur posilionnement, plu-
sieurs SICAV changent de nom. Ainsi,
Nalio Epargne Capital et Natio Epargne
Obligations deviennent Natio Obligations
Moyen terme ct Natio Obligations Long
terme, des inlitulés qui annoncenl par-
faitement la couleur : 1a possibilité accrue
offerte aux clients de bénéficier de SICAV
parfailement adaptées a leurs besoins.
Natio Perspectives, quant a elle, est rebap-
tisée Natio Euro Perspectives, cette SICAV
pouvant étre désormais en partie inves-
tie en valeurs de la fulure zone euro.

La structure de I'offre rénovée

Alors que de nouveaux produits émer-
gent, d’aulres perdent de leur attrait
parce que les conditions du marché, les
besoins des clients se transforment. Aussi,
au-dela des changements d’habillage, la
rénovation touche-t-elle la structure
meéme de loffre. [l ’agil de resserrer la
gamme autour des SICAV [ondamentales,
lesplus porleuses et les plus cohérentes.
Mais aussi d’anliciper les évolulions a
venir, en particulier I'arrivée prochaine
de 'euro.

LaBNPa élélune des premiéres a jouer
la carte européenne en langant en juin
trois SICAV inveslies surla future zone
euro, c'est-a-dire surle marché domes-
tique de demain. La BNP s'appreéte aussi
adévelopper une famille compléte cen-
trée surles pays émergenls.

Enfin, certains produits redondants sont
absorbés par des placements de gestion
similaire, mais orienlés sur un marché

plus large et plus dynamique. C'estnotam-
menlle cas de Natio Patrimoine, qui a
fusionné dans Natio Epargne Valeur,
rebaplisé a l'occasion Natio Epargne Patri-
moine. C'est cette méme volonlé quijus-
tifie une refonte des compartiments de la
SICAV luxembourgeoise Inter Optimum.

Lisibilité et accessibilité
Ameéliorerla lisibilité de 'offre, consoli-
der la gamme, prévoir les évolutions
assez ot pour pouvoir offrir les bons pla-
cements au bon moment: aulant dargu-
ments dans une optique de fidélisation
de la clientele. Reste a faciliter I'acces a
ces produits, pour conquérir de nouveaux
investisseurs. La valeur ajoutée réside ici
dans la facon de présenter I'information
etde conscillerle client.

Nouvelle gamme: ce qui change

Le guide des SICAV et FCP vient de sortir
dans une édition améliorée, avec un sys-
teme de clés facilitant l'analyse des besoins
etdes seuils d’entrée qui mettent en évi-
dencel'accessibilité de certains OPCVM
jusquela seulemenl réservés a une clien-
tele d'initiés. Ce guide new look devrait
aider les commerciaux a mieux s'orienter
cux-meémes dans I'univers des OPCVM, et
doncamieux les vendre a la clientéle.
Lorganisation de la gamme autour de
produits plus purs et donc micux diffé-
renciés que par le passé, favorisera une
gestion active des OPCVVM, les clients
relevant des conseils avisés de la part
de leur conseiller. Pour cela, les préco-
nisations de gestion-conseil, jusque la
limitées pourT'essentiel aux titres vifs,
s'enrichira de propositions d’arbitrages
surles OPCVM.

* Lancement en janvier 1998

Obligataires francs

Obligataires internationales

Actions internationales

Natio-Fonds Taux Variable

=

Natio Euro Obligations
Inter Optimum Asia*
Inter Optimum Emerging*

" Natio Euro Valeurs
Natio Euro Opportunités
Inter Stratégie

Greater China*®
Inter Stratégie Suisse
Natio-Fonds Multi Media
Inter Thema*

Natio Inter

(Natio-Fonds Obligations
Paris-Milan et
Natio Obli International)

Natio-Fonds
Etats-Unis/Canada
(Natio-Fonds USA Croissance)
Natio Epargne Patrimoine

(Natio Patrimoine
et Natio Epargne Valeurs)

Natio Obligations
Moyen Terme
(Natioc Epargne Capital)

Natio Obligations
Long Terme
(Natio Epargne Obligations)

Natio Euro Perspectives
Inter Optimum Euro
(Inter Optimum Ecu)

Paris-Dresde
Natio-Fonds Euro
Convertibles
(Natio-Fonds Convertibles)

Inter Stratégie
Royaume-Uni
(Inter Stratégie
Europe du Nord)
Inter Stratégie Euro
(Inter Stratégie Europe
du Centre - libellé en DEM)

Tonic
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Produits et démarche commerciale

L.a BNP a la rencontre

des agriculteurs

Clients traditionnels du Crédit agricole, les agriculteurs
commencent a faire jouer la concurrence inter-bancaire.
Une opportunité que la BNP a décidé de saisir

sur une clientéle sélectionnée.

T=% es patrimoines professionnels et
| personnels souventimportants, une
situalion financiére saine et des besoins
de [inancement conséquents... Les agri-
culleurs sont des clients séduisants.

Cerles, ils ont, depuis longtemps, leur
banquier: le Crédit agricole. « Mais cet
organisme mutualisle, géré pour partie
par des agriculteurs, a un inconvénient:
son manque de confidentialité. Lorsqu’un
agriculleur demande un crédit, certains
de ses pairs sontaussitot au cowrant. Cest
T'une des raisons pour lesquelles, aujour-
d’hui, beaucoup sonta la recherche dune
ouverture concurrentielle», explique
Véronique Pilet-Breton. de Produits et

Marchés. Reste ales conquérir. Cestla
mission des chargés d’affaires Agri-
culture, vérilables spécialistes du secteur

Les rencontrer
au bon moment.:.

Dans un milieu o1 le bouche-a-oreille est
roi, mieux vaut savoir multiplier les
contacts. «Les organismes professionnels
etles concessionnaires de matériel agri-
cole sonl des intermédiaires précieux,
explique Jean-Francois Fineuse, chargé
daffaires Agriculture a Reims. Clest pour-
quoi nous devons étre régulicrement pré-
sents etaffirmer notre compélence, carils

La BNP sur le marché de l'agriculture

La BNP a distribué 2.5 % des 34 milliards de francs de crédits a moyen
terme accordés en 1996 aux agriculteurs.

La cible? Les agri-managers, a la téte des quelque 200000 exploitations

dont le chiffre d'affaires est supérieur a 1 million de francs. Des exploitants
dont le profil rejoint en fait celui de chefs d’entreprise. Autre caractéristique:
ils constituent une clientele d’autant plus intéressante que I'ensemble

des indicateurs les concernant sont a la hausse, qu'il s'agisse de Ia taille

de leur exploitation, de leur revenu ou encore de leur niveau de formation.
Les trois quarts de la production BNP de crédits étaient jusqu'alors assurés par
une dizaine de groupes ayant des chargés d'‘affaires Agriculture. D'ol la volonté
d'étendre ce dispositif 2 la quarantaine de groupes d’exploitation implantés
dans les grandes zones agricoles et viticoles. Avec un objectif: conquérir

10% du marché et devenir le deuxieme banquier de ces agri-managers.

Les principaux atouts de la BNP:

@ posséder un savoir-faire reconnu en matiere de gestion patrimoniale;

® étre la seule banque privée parmi les cing établissements financiers (BNP,
Crédit agricole, Crédit mutuel, Banques populaires et Crédit lyonnais) habilités
depuis 1990 a distribuer les préts réglementés, c'est-a-dire aidés pour tout ou
partie par I'Etat francais ou I'Union européenne. Or, ils constituent la moitié
des crédits a moyen terme consentis aux agriculteurs.

peuventnous informer, en priorité, des
reprises d’exploitations. des installations
eldes acquisitions de matériel. Par ailleurs,
puisque les agriculteurs se livrent peu, il
fautaller les voir sur leur exploitation: par-
ler de leur métier facilite le dialogue.»

[l s’agitavanttout de bien connaitre le
cycle d’exploitation. pour proposer au
bon moment une offre adaplée.

... et avec une offre adaptée

«Un producteur de betteraves, par
exemple, seme en mars, récolte en octobre
eldoilattendre le mois de mars suivant
pour toucher les fruits de sa production,
précise Isabelle Prost. chargé d’affaires
Agriculture a Creil. D’ot1la nécessité de
proposer aux agriculteurs des crédits
adaptés aleur cycle d’exploitation. Ainsi,
nous proposons anos clients des crédits
de campagne powr financer leurs besoins
a court terme.» Dans cette logique, les
modalités de remboursement des crédits
d'investissement doivent étre compalibles
aveclesrentrées de trésorerie (moisson,
versementdes primes PAC...) liées a la
nature et au rythme de l'activité. Lacqui-
sition de nouvelles terres, l'achat de chep-
tel, lerenouvellement du matériel, impli-
quenl ainsi la mise en place de crédits
remboursés le plus souvent annuellement.
Mais surtout, la plupartdes agriculleurs
lientintimement patrimoine profession-
nel et patrimoine personnel. «Afin d’opli-
miser leurfiscalité, ajoute Isabelle Prost,
nousavons toutintérétajouerla carte de
la stratégie patrimoniale, en nous appu-
yantsurnotre large gamme de produits
d’épargne et d'assurance-vie. La synergie
chargé d’affaires Agriculture-GCP ou
CDP serévele souvent payante.» O
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