B Analyse architecturale

Bacob Banque et P&V Assurances
L'architecture comme instrument de notoriété et de redéploiement
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Propos recueillis par Pierre Loze

La généralisation de I'informatique,
I'ouverture du marché européen
ainsi que la concurrence qui s’exerce
entre les sociétés ont amené ces
derniéres années bien du renouveau
dans tous les domaines. Le secteur
des banques et assurances a été
particulierement touché par ses
nouvelles conditions et s'y

est adapté trés rapidement:
décentralisation et redéploiement,
maitrise des coits, nouvelles
politiques commerciales et
rafraichissement de I'image,
amélioration du service et
rapprochement avec la clientele

ont été les techniques généralement
appliquées. Les “produits” que
proposent ces sociétés de service,
pour &tre moins visibles n"en sont
pas moins comparables a d’autres et
sont d’ailleurs désignés comme tels.
Mais la difficulté de les montrer ou
de les exposer a cependant amené
ces sociétés a confier a des
architectes le soin de traduire dans
I'espace le type de relation qu’elles
cherchent a établir avec leur
clientéle. Outre des fonctions trés
précisément définies, il s"agit aussi
d'exprimer |'état d"esprit qui les
anime, le dynamisme et la volonté
de renouveau qu‘elles cherchent a
partager. Cette ouverture vers
I'architecture a donné des résultats
intéressants, notamment chez
Bacob et P&V Assurances.

Nous avons rencontré les
départements concernés dans ces
deux sociétés afin qu'ils nous
fassent part de leur expérience.
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Agence Bacob

Herstal, 1987
Architecte: Bruno Albert
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Agence Bacob

Seraing

Architecte: Bruno Albert
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Chez Bacob Messieurs Karel Vandereyc-
ken et Michel Mast, tous deux architectes,
sont nos interlocuteurs et nous éclairent
sur la politique actuelle de cette banque.
“Le point de départ d'une attitude a
I'égard de cette question a &té pour nous
la construction du siege de Bacob &
Bruxelles en 1981 par le Groep Planning.
Le choix de se tourner vers des architectes
pour construire un batiment a la mesure
de ses besoins (et non vers un promoteur
immobilier en vue d'acquérir des bureaux)
a été décisif et a marqué au sein de la
banque, le début d'une culture architectu-
rale qui s'est beaucoup développée de-
puis. En chiffre, Bacob c'est 560 agences a
travers le pays dont 80% en Flandre, peu
a Bruxelles et le reste en Wallonie. La
bangue compte 3.600 collaborateurs, elle
occupe la septieme place parmi les
banques en Belgique, elle dispose du ré-
seau d'automate le plus dense et c’est une
des banques les plus informatisées. Le ré-
seau de ses agences s'est adapté rapide-
ment aux évolutions dans ce domaine et
aux modifications des besoins de sa clien-
tele: trente chantiers de transformations
ou de nouvelles implantations d'agences
sont donc réalisés chaque année. La
Bacob a créé un département qui s'oc-
cupe spécialement de la gestion du patri-
moine immobilier réservé a son usage et
de tous les projets qui y sont liés, mais
aussi du choix des architectes externes qui
élaborent des projets pour certaines
agences. Cette équipe comporte guarante

- personnes dont sept architectes”.
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“A partir de '87, avec |'agence & Herstal
confiée & Bruno Albert, nous avons pris
I'habitude d'inviter des architectes & inter-
préter a leur maniére un programme que
nous leur proposons. Bacob entend en
effet offrir un service personnalisé a sa
clientgle. S’écartant de I'axiome du marke-
ting classique selon lequel une chaine
d'établissements doit se composer d'instal-
lations identiques, elle privilégie le “sur
mesure” et une approche axée sur l'iden-
tité du lieu. Elle s'implante ainsi & travers
des expressions différentes propres a
chaque site, de facon contextuelle, C'est
évidemment significatif et porteur d'une
image de proximité qui, elle, est perma-
nente. Bacob a ainsi encore fait appel a
Bruno Albert pour son agence a Monti-
gnies-sur-Sambre, en ‘88, et a ensuite
chargé Paul Robbrecht et Hilde Daem de la
conception d'une agence & Kerksen en
1989 ( publiée dans A+ n°138), et la
méme année Marie-Josée Van Hee et
Johan Van Dessel ont réalisé une agence a
Uccle ( A+ n®114). La qualité d'un bati-
ment ne dépend pas uniguement de cri-
teres fonctionnels et financiers, et nous
avons la conviction que I'apport des archi-
tectes peut enrichir activement I'image de
la banque dans la société et celle de I'archi-
tecture dans son environnement. En atten-
dant des architectes qu'ils apportent une
“valeur ajoutée” & ses batiments, Bacob
veut aussi fournir une contribution active
au développement de I'architecture en Bel-
gique et mettre fin au cloisonnement artifi-
ciel entre construction et architecture.”

“La collaboration avec Bruno Albert a évi-
demment été trés intéressante. Dans |'éla-
boration de ce projet, la part.de I'archi-
tecte a cependant été plus importante que
celle de notre équipe. Aujourd’hui, I"équi-
libre entre 'apport des architectes et celui
de notre équipe est mieux réparti. Bruno
Albert avait concu I'agence de Herstal
comme une sorte de coffre-fort. C'était
son apport 4 'image de ce qu'est une
banque. Depuis, notre propre conception
de notre activité et le réle méme de la
banque dans la société ont beaucoup évo-
lué. Les cartes de banque se sont générali-
sées, la relation avec la clientéle s'est désa-
cralisée, la banque offre ses services, C'est
un lieu de transparence ol le client exé-
cute lui-méme une grande partie des opé-
rations, Les opérations au guichet sont
beaucoup moins nombreuses”.
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"Déja, I'agence d'Ostende concue en
1989 par Stéphane Beel traduit cette

évolution vers une recherchead‘e simpli-

cité et de pragmatisme. Le batiment se

veut ouvert afin de suggérer 'impression

de facilité d'accés. C'est I'aban_dor) de

certains signes bancaires au profit d'une

clarté de fonctionnement et I'adoption

de matériaux et de modes d'expression

plus courants. A partir d'alors nos agences
réalisées a Turnhout en 1990 par Frank
et Paul Wintermans, & Courtrai en 1991

par Paul Robbrecht et Hilde Da‘em, 3 Sta-
den en 1992 et & Qostnieuwkerke par
Ralf Coussée et Klaas Goris, a Merksem
en 1994 et & Deurne en 1995 par Guido
Driesen, Jan Meersman et Jan Thomaes
ou & Charlerci en 1995 par Mario Garza-
niti s'inscrivent toutes dans cet état d'es-
prit. Il s’agit que |'architecture, sans
perdre évidemment sa présence et ses
qualités, s'efface complétement derri¢re
le programme qu'elle met en forme et a
travers lequel elle existe. C’est chaque
fois un exercice de réflexion sur cette ma-
chine bien huilée qu’est I"ag'ence de_t
banque dans des contextes différents qui
sont souvent, en plus, situgs dang des en-
droits bien placés et intéressants”.
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Agence Bacob
Montignies-sur-Sambre
Architecte: Bruno Albert
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Uccle, 1989

Architectes: Marie-Josée Van Hee,
Johan Van Dessel
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Agence Bacob

Deurne, 1955

Architectes: Guido Driesen,
Jan Meersman, Jan Thomaes
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Agence Bacob

Oostnieuwkerke, 1990-93 )
Architectes: Ralf Coussée, Klaas Goris
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Agence Bacoh
Beveren-Waas, 1995-96
Architectes:

Ralf Coussée, Klaas Goris
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“Pour préparer le travail des architectes,
nous avons constitué un groupe de ré-
flexion qui coordonne les critéres et ob-
jectifs des directions commerciales, de
technologies informatiques, de la sécu-
rité et de la communication, et nous as-
socions les architectes & notre réflexion.
A la différence d‘autres activités com-
merciales, la banque n'a aucun objet &
montrer. A partir du moment ol elle
abandonne les signes bancaires, les ma-
tériaux colteux, etc. et se banalise pour
augmenter son accessibilité, elle doit
montrer son identité et faire apparaitre
son fonctionnement par la transparence.
Mais transparence et accessibilité sont en
contradiction avec les critéres de sécurité.
C'est donc chaque fois un probléme dif-
ficile a résoudre. Nos derniéres agences
sont le fruit de cette rélexion qui met
I"accent sur le fonctionnement et la lisibi-
lité fonctionnelle de nos agences, et en
fait le théme principal de I'architecture.

La derniére génération des agences
Bacob correspond en effet 4 un nou-
veau concept, d’une remarquable nou-
veauté, basé sur une plus grande flui-
dité de circulation de la clientéle,
devenue plus autonome, exécutant elle-
méme des opérations courantes diverses
et n'ayant recours au personnel de la
banque que lorsque c’est nécessaire,
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pour une information ou un conseil
voire un entretien avec le directeur ou
un membre du personnel de I'agence.
L’espace est organisé en deux zones dis-
tinctes mais visuellement reliées: espace
de self-banking et transactions rapides,
espace de conseils. Si une grande conti-
nuité visuelle relie ces deux espaces, le
premier en contact aisé avec la rue est
séparé de l'autre par une cloison vitrée
ou méme un sas de sécurité.

L'agence créée par Mario Garzaniti en
1996, a Liege, par son expression dyna-
mique, la fluidité et la continuité des es-
paces traduit remarquablement cette
nouvelle conception de la banque dont
I'image est donnée par le trafic des per-
sonnes executant dans un cadre bien
adapté aux besoins, différentes opéra-
tions avec une grande transparence. Une
architecture basée sur une mise en forme
des activités qu’elle sert et non plus sur
une représentation architecturale de la
banque, & travers des signes bancaires ou
architecturaux. Dans le méme esprit on
peut citer encore I'agence de Beveren
réalisée également en 1996 par Ralf
Coussée et Klaas Goris, remarquable mal-
gré un terrain extrémement contraignant
pour mettre en place cette dynamique,
ainsi gue 'agence d'Anvers en cours de
réalisation par Vincent Van Duysen.




Chez P&V Assurances les préoccupations
architecturales ont également fait leur
entrée. Marnic Speltdoorn directeur de la
communication et Christine Borremans,
architecte, sont nos interlocuteurs et
nous expliguent comment leur société a
sté amenée a faire appel a des archi-
tectes. “En 1990-91, le marché des assu-
rances était trés bousculé par la perspec-
tive de |'ouverture des frontiéres
européennes. Notre société (alors PS et
devenue depuis PRV) s'est interrogée sur
son avenir dans ce contexte trés chan-
geant. La législation en évolution notam-
ment concernant la durée des contrats et
|a fixation des prix laissait prévoir un mar-
ché beaucoup plus concurrentiel. Il est
apparu alors que la société, qui existe de-
puis quatre-vingts ans, ne travaillait plus
3 la pointe des méthodes: elle comportait
un réseau d‘agents isolés répartis dans
tous le pays, deux a trois mille personnes
en Belgique avec les agents travaillant
aprés journée. Notre réflexion a débou-
ché sur un nouveau plan stratégique de
redéploiement accompagné du lance-
ment du nouveau nom de la société P&V
et d'une redéfinition de I'image de la

sQciété”.

“L'élément clé de ce plan consistait a re-
grouper les agents isolés et & rassembler
tous les métiers de I'assurance gui tra-
vaillaient autrefois & domicile dans de
2 nouvelles agences. Ces agences ouvertes
= dans une série de villes importantes se-
i+ raient I'outil d’une politique de proximité
avec la clientele, allant de pair avec un
service plus rapide, une plus grande effi-
cacité et |e rafraichissement de I'image
de la société. |l s'agissait en somme de
décentraliser les opérations d'assurance
et de régler sur place la plupart des pro-
blémes dans ces agences qui devaient
atre un relais par rapport au niveau na-
tional. Cette évolution, qui est toujours
en cours, a signifié de grands change-
ments dans les habitudes au sein de la
s0Ciété mais aussi un grand renouveau et
elle a été6 une réussite”, nous explique
Marnic Speltdoorn.
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nos agences comportent des vitrines qui
suggérent I'ouverture vers |'extérieur et
I'accessibilité. Il n"est plus question de
guichets, la relation avec le client se fait
de part et d'autre d’une table, éliminant
ainsi le rapport de pouvoir. Il faut aussi
que, dés qu'il entre dans une agence, le
client repére les espaces majeurs, qu'il y
ait une lisibilité des zones de contact et
de travail sans qu'une signalisation ou
une hiérarchisation soient nécessaires.
C'est-a-dire qu’il faut une traduction de
la relation commerciale recherchée dans
la disposition des lieux, dans la concep-
tion des espaces. A coté de cela, il faut
que celle-ci favorise |esprit d'équipe au
sein des collaborateurs. Si le regroupe-
ment a signifié de grands changements
dans les habitudes, il est clair aussi que
nous avons mis & la disposition de nos
agents commerciaux un outil unique qui
est le pivot de la bonne marche de leur
relation avec la clientéle et de la qualité
du service proposé. Le cahier des normes
a également précisé tous les détails de
notre maniére de nous présenter a la
clientale, depuis le logo et la présenta-
tion graphique de nos documents,
jusqu’aux détails du mobilier et des ac-
cessoires apparemment secondaires”.

“P&V a lancé un programme trés ambi-
tieux de quatre-vingts agences en deux
ans, c'est-a-dire environ une agence
inaugurée par semaine. Le bureau ABG a
accepté de relever le défi et I'essentiel de
nos agences a été réalisé compte tenu de
ces contraintes de délais, avec un niveau
de faisabilité courant, conformément au
cahier des normes établies. Certaines de
nos agences comportent un programme
plus large, du logement et d"autres activi-
tés commerciales parfois, dans un souci
d'intégration a un tissu existant. Notre
agence située Vrijdagmarkt & Gand ou
celle de la place de la Vaillance a
Bruxelles sont a citer par exemple. Dans
certains cas, nous avons fait appel a
d'autres architectes, a Georges Baines
pour un projet d'agence a Zelzate (qui
n’a malheureusement pas abouti, P&V
ayant décidé une autre localisation pour
I'agence de cette région), & Pierre Hebbe-
linck pour une agence & Waremme qui
vient d'étre achevée et pour une agence
a Huy qui est en construction, a Dirk De-
leuw pour une agence a Evere également
en construction. J'ai été sensible a la qua-
lité du travail de ces architectes et la di-
rection de P&V s'est montrée ouverte a
I'idée d'associer une image de qualité ar-
chitecturale 3 la nouvelle identité de la
société, si cela pouvait lui étre bénéfique.
Les architectes ont évidemment travaillé
4 I'intérieur du cahier des normes mais
avec leur qualités propres. L'agence qui
est terminée & Waremme a été trés bien
accueillie par nos collaborateurs et par
la clientele”. .

“Notre objectif, enchaine Marnic Spelt-
doorn n‘est pas ce que |'on appelle une
“belle architecture” mais des batiments
oll I'on se sente & |'aise, qui collent avec
notre nouvelle philosophie d'entreprise,
qui expriment bien la relation avec la
clientéle que nous voulons avoir, et une
image de dynamisme, tournée vers I'ave-
nir, a I'opposé du conservatisme. Le
changement que nous avons lancé il y a
trois ans et demi & peine est encore en
cours. L'architecture de qualité peut y
contribuer et apporter comme le dit
notre publicité P&V, “la preuve qu'on
peut faire de |"assurance autrement”.
Mais nous aurons vraiment gagné quand
cela fera tout & fait partie de la culture de
notre entreprise”.
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