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Nos dirigeants, au cœur de la transformation !


La technologie, de l’échelle nano à l’échelle macroscopique, poursuivra ses progrès rapides, la durée de la vie va continuer de s’allonger, l’urbanisation de progresser, le contexte de compétition internationale s’amplifier, la taille des ménages de diminuer, le développement de l’économie circulaire de s’accélérer, … et tout cela sur fond de changement climatique, d’aspiration à un bien-être individuel et d’évolutions sociétales de fond. Le numérique contribuera à révolutionner les entreprises comme notre vie quotidienne, transformant notre rapport au réel et facilitant la démocratisation des technologies. Dans ce contexte, l’innovation, qui se traduit nécessairement par une certaine acceptation du risque, est indispensable pour rester dans la course aux multiples mouvements, devant permettre également la conservation de notre niveau de vie et de notre modèle social.


Si l’importance de l’innovation ne fait aucun doute pour les dirigeants d’entreprises, ils restent encore majoritairement réticents à prendre des risques. Dans un contexte de croissance timide, l’innovation reste un levier crucial pour les entreprises souhaitant s’ouvrir à de nouveaux marchés. Selon la Commission Européenne, les entreprises ayant innové sur les 3 dernières années ont eu une croissance de 10% en moyenne de leurs chiffres d’affaires contre une baisse de 3% pour celles qui n’ont pas innové.


L’innovation permet à l’entreprise de se démarquer de la concurrence, de renforcer sa productivité, de répondre à un besoin, de créer une demande nouvelle… . Aujourd’hui, n’importe quelle société, quelle que soit sa taille et ses moyens, peut devenir leader dans le monde entier. Les startups fournissent à cet égard de nombreux exemples, Uber n’a eu besoin que d’un développeur et de quelques juristes pour conquérir le monde.


Pourtant, l’innovation n’est pas LA priorité des dirigeants français, selon la 4e édition du baromètre de l’innovation de Grenoble Ecole de Management / Opinionway (octobre 2015), qui montre que la place accordée à l’innovation reste stable. La productivité et la qualité sont toujours prioritaires pour les dirigeants d’entreprise interrogés. Cependant, si 94% des entreprises allouent des moyens spécifiques à l’innovation, soit une hausse de 18% par rapport à l’an dernier, les innovations développées concernent majoritairement de l’innovation incrémentale. Seul, 18% des sondés se sont engagés dans des projets à forte exploration technologique et de nouveaux marchés.


Du côté des classements internationaux, l’indice mondial de l’innovation 2015 a placé la France au 21e rang – 13e parmi les États européens – des pays innovants (sur 141). Une maigre performance pour la 6e puissance mondiale. D’autres classements orientés entreprises, comme le Top 100 de l’innovation 2014 de Thomson Reuters, placent l’hexagone 1er pays européen innovant, avec 7 organisations tricolores, dont des entités publiques (CNRS, CEA…) et quelques grands groupes, soulignant la faiblesse du secteur privé en la matière.


Si la révolution numérique a démocratisé l’innovation en France, celle-ci est souvent comprise presque exclusivement comme innovation technologique, comme si plus de technologie signifiait systématiquement plus de profitabilité et plus de compétitivité. L’innovation ne se réduit pas, non plus, à l’introduction d’un nouveau produit ou d’un nouveau procédé. Elle tient également à l’introduction d’une rupture stratégique en adoptant un nouveau modèle économique, en cassant les règles du jeu concurrentiel.


Insuffler la culture de l’échec !


Les incantations à l’innovation émanent aujourd’hui de toutes parts : ministres, élus locaux, syndicats patronaux, … . Alors pourquoi la frénésie de l’innovation ne gagne-t-elle pas nos entreprises qui pourraient ainsi retrouver le chemin de la rentabilité et rendre au pays sa croissance ? La profusion des sources de financement ne suffit pas à régler le problème car le mal est plus profond et plus subtil. Les vraies sources d’évolution sont à chercher au sein même de l’entreprise, au cœur de la vision du dirigeant. Au-delà de l’injonction publique, l’innovation se développe et se cultive au cœur de la pensée et de la personnalité du dirigeant d’entreprise.


Alors que les attentes des assurés évoluent très vite, notamment à cause de la présence d’entreprises comme Apple, Amazon, …, il n’est pas toujours facile, pour les grandes organisations, dotées de systèmes lourds et rigides de susciter l’innovation. Malgré la diversité des aides aux entreprises innovantes (crédit impôt-recherche, incubateurs…), les dirigeants jugent l’environnement institutionnel peu favorable, voire opaque. Ils pointent également le manque de ressources budgétaires pour financer les projets.


Les freins sont ensuite culturels. Innover équivaut à prendre un risque, à potentiellement connaître l’échec, ce qui est encore très mal perçu dans l’hexagone. Dans les grandes entreprises, impossible de dire « je me suis trompé » car c’est humiliant. La performance individuelle et le goût du secret en vigueur dans les entreprises sont aux antipodes de l’innovation. Innover, c’est se changer de l’intérieur.


Mais il faut posséder un état d’esprit transgressif, changer l’ordre existant. Tout innovateur change l’ordre établi !


Innover, c’est très souvent faire des tests dont les résultats ne sont, par définition, pas prévisibles. Les tentatives sont nombreuses mais les véritables succès immédiats sont rares. L’échec doit être considéré comme un catalyseur de l’innovation et les entreprises doivent se rappeler que les idées les plus novatrices ont toujours été précédées de nombreux échecs. Je parle d’ailleurs souvent d’échec de l’innovation avec les entreprises, parce que je m’intéresse à leurs succès.


A cause de quelques échecs, certaines entreprises cessent de prendre des risques, d’innover et misent sur les recettes du passé. Celles-ci ne peuvent être éternelles dans notre marché qui évolue significativement. Je pense qu’il y a un échec, qui lui est nettement plus grave, celui de ne pas avoir testé une idée qui se serait avérée fructueuse pour un concurrent… .


Libérer l’entreprise !


La capacité d’adaptation à l’évolution du marché est un moteur important pour valoriser la marque, et l’innovation contribue très certainement à appuyer la valeur de la marque. Cependant, l’industrie de l’assurance est en prise, souvent, avec des systèmes d’information peu agiles et des organisations souvent silotées qui retardent le progrès, l’innovation et son passage à l’acte. Les dirigeants peuvent et doivent libérer la créativité, la pression du quotidien, l’organisation parfois trop rigide, le cloisonnement de l’information, … . Ouverture, curiosité, créativité, confiance, écoute, audace font plus pour la capacité d’une entreprise à innover que la compétence technique. Insufflé par le dirigeant, l’esprit d’innovation va générer des opportunités improbables, la collaboration avec des partenaires compétents va réduire les coûts de développement, l’écoute du client va favoriser la commercialisation du produit, et l’innovation sera forcément un succès !


Nos dirigeants voient la société changer, ils captent et prélèvent les signaux faibles, émis parfois dans un brouhaha général, mais qui éveillent un intérêt certain pour notre futur. Nos dirigeants sont exposés à une forte pression, qu’il s’agisse d’implanter des stratégies novatrices, de développer de nouveaux marchés, de rehausser la productivité ou de mobiliser leurs collaborateurs. Durant cette période de transformation massive, nous rêvons tous d’anticiper, d’avoir une vision de l’avenir, d’avoir une idée révolutionnaire, d’inventer le produit de demain ou le service dont les Français ne pourront plus se passer, …, bref de participer à la création de l’assurance de demain.


L’ambition de cet ouvrage est de faire, sous forme de témoignages variés1, un véritable tour d’horizon des visions et des convictions de « Ces personnalités qui contribuent à fabriquer l’assurance de demain ».





1 Les interviews ont été réalisées entre fin mai et fin septembre 2016. Pour chacun des thèmes, ces interviews sont présentées par ordre alphabétique. Chaque personnalité avait la totale liberté de choisir son angle, son thème d’intervention : du plus général au plus spécifique. Aucune initiative n’a été prise de modifier le contenu des propos des personnalités (et leurs fonctions transmises au moment des interviews). Seuls, des ajustements de présentation graphique ont été effectués afin de rendre homogène la globalité de cet ouvrage.







I - FOCUS : les transformations






Repères




	75% des dirigeants du secteur de l’assurance dans le monde attendent une transformation majeure de la chaîne de valeur de l’assurance dans les cinq prochaines années 2



	84% des dirigeants du secteur de l’assurance dans le monde estiment que la digitalisation modifie les attentes des clients et 80% que les nouvelles technologies vont changer radicalement les pratiques traditionnelles 2



	90% des assureurs interrogés estiment que la transformation digitale de leur organisation va s’accélérer dans les trois années à venir 3



	90% des assureurs estiment que les modèles de plateforme, qui permettent de réaliser des économies d’échelle, vont prendre de l’importance et devenir quasiment incontournables dans les 5 années à venir 3



	84% des répondants estiment qu’ils sont de plus en plus soumis à l’impératif de se réinventer et de faire évoluer leur métier rapidement 3



	9% des emplois en France présentent un « risque élevé de substitution » par des robots. Cela représente 2,4 millions d’emplois. Près de 30% des emplois devront au minimum, évoluer sérieusement. Cette proportion d’emplois affectés par le numérique dépasse même les 40% en Italie et en Allemagne, en raison sans doute de la forte présence de l’industrie dans ces pays 4



	88% des responsables Ressources Humaines considèrent que la fonction Ressources Humaines a un rôle dans la transformation numérique, mais seuls 4% déclarent avoir une vision tout à fait claire des nouveaux métiers liés aux numérique 5



	La digitalisation entrerait dans la stratégie de 79% des assureurs 6






2) Etude Digital Innovation Survey d’Accenture - 2014


3) Etude Accenture Technology Vision for Insurance, avril 2016


4) Documents de travail de l’OCDE sur les affaires sociales, l’emploi et les migrations, n°189, Éditions OCDE, Paris


5) Enquête Solucom 2014 : la DRH face aux défis du numérique.


6) Etude du cabinet de conseil en management Siltéa.


& verbatims


« Le monde a changé, à la fois sur le plan financier et s’agissant des comportements des consommateurs. Il faut s’y adapter. Mais il faut bien distinguer les deux enjeux : différencier ce qui doit être fait pour améliorer le modèle existant de ce qu’il faut faire pour le transformer ; agir sur ce qui est entre nos mains - nos coûts, nos choix d’investissements… » explique Thomas Buberl, Directeur Général du Groupe AXA, le 31 août dernier sur le Figaro.


« Pour les convaincus du dialogue social et de la solidarité - du collaboratif intergénérationnel dont je suis -, le temps est venu de démontrer qu’un modèle inventé au siècle précédent, avant la révolution numérique, avant les startup, avant l’uberisation, saura nous protéger efficacement au XXIe siècle. » explique Christian Schmidt de La Brélie, Directeur Général du Groupe Klesia sur Libération le 16 septembre dernier.


« Nous pouvons être disrupteurs à notre tour. La rupture digitale, c’est aussi de nouvelles offres et nouveaux services, en dehors de nos cœurs de métier. Nous nous plaçons sur des métiers qui n’étaient pas le nôtre, avec des services que l’on ne rendait pas, comme l’agrégation bancaire. » précise Pascal Demurger, Directeur Général du Groupe Maif, le 14 juin dernier à usine-digitale.fr.


« Il est vrai que pendant longtemps, les sociétés d’assurances ont été assez statiques. Chez Allianz France, nous avons décidé d’agir sur toute la chaîne. Après avoir créé une direction du digital il y a trois ans, nous venons de mettre en place une direction dédiée au service client qui regroupe 1.900 personnes. Au moment où nous faisons de l’amélioration de l’expérience client une priorité, cela nous a paru indispensable. » assure Jacques Richier, Président Directeur Général d’Allianz France aux Échos le 8 août dernier.


« Pour une entreprise plus que centenaire comme la nôtre, qui a connu beaucoup de succès jusqu’à maintenant, de quelle manière pouvons-nous continuer à faire ce que nous faisons, tout en changeant également ? Nous devons acquérir le courage de laisser nos gens échouer. » déclare Venky Kulkarni, Vice-Président et chef des systèmes d’information à la Croix Bleue Medavie le 23 septembre dernier dans la Revue gestion.


« L’Homme est un créateur en puissance, j’en suis convaincu. Chez APRIL, nous faisons en sorte que l’ensemble de nos collaborateurs soient des intrapreneurs, qu’ils puissent avoir un espace pour prendre des initiatives, gérer eux-mêmes leurs parcours, lever le doigt s’ils ont envie de changer de poste, … » déclare Bruno Rousset, Président Directeur Général du Groupe April dans le journal des entreprises.






Delphine Asseraf





Directrice Digital Marque & Communication


Allianz France


Le développement des usages crée un canal supplémentaire de distribution pour les produits d’assurance, la souscription 100% en ligne, qui si elle représente encore une faible part de marché, se développe. Selon vous, quelles sont les principales orientations d’une distribution très orientée « digital » ?


La multiplicité des points de contacts amène à repenser totalement la distribution des produits d’assurance : il faut désormais proposer aux clients et prospects une approche complète alliant digital et réseaux physiques sur l’ensemble des produits en lui permettant à chaque moment de choisir son mode d’interaction. Pour cela, il convient de s’organiser pour présenter toute sa gamme de produits et de solutions sur internet et sur mobile, permettre la réalisation de devis, offrir la souscription en ligne comme la finalisation du contrat en point de vente ou par téléphone, proposer la déclaration de sinistre et la gestion d’actes comme le téléchargement de certificats, le paiement de cotisation.


Cette ouverture des systèmes, avec comme posture systématique le libre choix du client, impose d’utiliser au mieux les opportunités offertes par les technologies actuelles mais surtout de travailler avec l’ensemble des acteurs de l’entreprise (commerciaux, actuaires, juristes, gestionnaires, souscripteurs,… .) et des agents généraux pour proposer une expérience client riche, complète et simple et surtout adaptée au point de contact.


A ce titre, il faut imaginer chaque parcours avec une double posture : à la fois il peut être auto-suffisant (un prospect fait une simulation en ligne et souhaite finaliser en ligne) ou hybride (un client s’informe sur mobile puis souhaite rencontrer un agent général) et rechercher l’excellence en acceptant aussi de se remettre à l’ouvrage autant de fois que nécessaire. L’expérience client ne s’évalue pas par secteur industriel c’est-à-dire que le client n’évalue pas tous les assureurs entre eux, puis tous les voyagistes, puis tous les banquiers, … . Le client a des éléments de comparaison qui vont aussi bien de l’achat d’un billet de train à la location d’une voiture. A nous, donc de « désigner » chaque parcours pour se placer non seulement à l’état de l’art en terme de technologies mais surtout en terme d’attente client.


Le mobile est un extraordinaire média en cela : il oblige à repenser les parcours compte-tenu de la taille de l’écran mais permet également d’inventer une nouvelle expérience : reconnaissance de caractères, prise de photos, authentification biométrique sont autant d’opportunités de faciliter la demande d’informations comme la souscription ou l’accès à de nouveaux services en s’adaptant aux besoins du client : affiner sa posture en fonction du moment, de la personne et du lieu ! L’objectif est de passer du « full web » au « full choice » !


Les clients, en général, désirent des offres et des services de plus en plus personnalisés par rapport à leurs besoins. Se dirige-t-on vers un déploiement des offres de type « pay as » ou « pay how » ?


De plus en plus aujourd’hui, les clients veulent une offre « adaptée ». Là où, il y a quelques années, cela signifiait une offre adaptée au profil de risque, aujourd’hui, cela va plus loin avec une volonté d’avoir également une offre adaptée au comportement du client et à son évolution. Il s’agit de prendre en compte non seulement ce qu’il souhaite assurer comme bien mais aussi l’usage qu’il en fait et, notamment dans le cas de la voiture, son comportement au volant. Nous avons lancé en 2014 la première offre de télématique sur la base d’un boîtier que le client installe par lui-même et d’une application mobile. Cette offre s’est enrichie progressivement pour arriver en 2015 à proposer une réduction de la prime d’assurance en fonction de son comportement au volant. En septembre 2016, c’est plus de 14 000 clients qui ont souscrit à cette offre. Penser une offre « pay how » implique d’avoir des convictions fortes sur les données (que propose-t-on pour quelle captation de données) et sur les services (préférer des services forts et engageants plutôt qu’une multitude qui sera peu, expérimentée et donc valorisée par le client). Penser une offre « pay how », c’est aussi se donner les moyens d’agir en terme de prévention et de lutter pour rendre nos routes plus sûres avec une offre « win-win » : l’assureur donne des conseils et permet un regard factuel sur sa conduite avec des indicateurs de conduite concrets, c’est le quantified self adapté à la conduite, l’assuré y retire un bénéfice économique, si sa conduite est vertueuse.


Comprendre les usages de nos clients, c’est bien sûr faire en permanence des évolutions de nos produits et de nos services comme sur « Allianz Conduite connectée » mais aussi travailler avec nos partenaires comme avec Drivy, par exemple, dans le cadre de l’économie collaborative.


L’application « Allianz Conduite connectée » change ainsi chaque trimestre et prend en compte non seulement les retours de nos clients, des collaborateurs et des agents généraux, mais aussi anticipe des évolutions du secteur automobile et des équipementiers. La voiture de 2020 sera très différente de ce qu’elle est aujourd’hui. Il est donc naturel qu’elle implique de nouveaux comportements au volant et donc un nouveau type d’assurance.


Le contrat avec Drivy depuis 2014 a changé près d’une quinzaine de fois et nous cherchons maintenant à proposer une offre spécifique pour les propriétaires qui louent leurs véhicules plusieurs fois dans l’année pour adapter la prime d’assurance à leur usage. Le « pay how » peut donc prendre des formes très différentes mais l’objectif est toujours le même : être au plus près de ce qu’est notre client, de son style de vie et surtout d’évoluer au même rythme que lui.


La révolution numérique (objets connectés, big data, applications..) impacte le secteur de l’assurance comme les autres secteurs de l’économie. Quel est l’impact de IOT & du Big data sur l’assurance ?


Nous sommes envahis par des masses de données : qui proviennent de nos publications sur les réseaux sociaux, des objets connectés que nous portons ou des déplacements que nous faisons. Dans ce cadre, l’assureur, qui n’est pas celui qui regorge le plus d’informations, doit à la fois être en capacité d’en collecter de nouvelles auprès des assurés et aussi auprès d’autres acteurs pour enrichir sa proposition de valeur et entrer dans un nouveau partenariat assureur / assuré : plus l’assureur est informé, plus il peut proposer des services personnalisés. Cette personnalisation s’entend en terme de tarification avec le « pay how you drive » qui propose des offres dont la prime varie en fonction du comportement du conducteur, mais aussi en terme de services avec des solutions autour d’une prévention plus active qui anticipe des évènements climatiques par exemple ou en terme de recommandations par rapport à des formules d’assurance adaptées aux conditions géographique. Cela implique bien entendu de faire rentrer dans la conception des offres de nouveaux talents, qui viennent éclairer les décisions business et les choix en terme de parcours par l’analyse des données.


Big Data est un jeu certes technologique mais surtout de posture ! La clé ? Avoir un engagement clair auprès des assurés sur les données collectées ? Lesquelles ? A quelle fréquence ? Pour quels usages ?


L’enjeu ? Etre au plus près de nos clients, de leurs évolutions de vie, anticiper leurs besoins et être dans l’instantané utile, c’est-à-dire adapté à la situation, à l’usage et au moment.






Patrick Brothier





Président


Adréa Mutuelle (Groupe AESIO)


Aucun secteur n’est immunisé face à la révolution numérique. De nouveaux modèles de valeur vont être inventés, de nouveaux usages émergents, de nouvelles interfaces se créent. Chaque entreprise doit développer des moyens et des stratégies pour anticiper les conséquences de la révolution numérique sur leur modèle et réagir de la manière la plus efficace possible. A l’heure où les organisations se doivent de progresser, parfois très rapidement, certaines entreprises se retrouvent face à des choix stratégiques décisifs pour leur développement.


La révolution numérique est donc un véritable challenge qui s’impose à tous. Quels sont les défis majeurs que doivent relever les entreprises du secteur de l’assurance et les mutuelles en particulier ?


Nous ne concevons pas encore tous les bouleversements que va produire la révolution numérique dans nos modes de vie et nos capacités d’entreprendre. Notons la concomitance de deux phénomènes majeurs :




	La communicabilité absolue induite par l’irruption du numérique dans notre quotidien offre à chacun l’infinité des choix et des modalités de contact. La largeur du champ à couvrir est immense et nous devons être capables de nous situer sur toutes les composantes.


	L’aspiration forte à des réponses personnalisées. Notre capacité à y parvenir devient un prérequis.





La conjugaison des deux, communicabilité et attente d’une réponse personnalisée, est l’un des premiers enjeux à appréhender avec l’avènement du numérique. Universalité, immédiateté, fluidité, singularité des réponses à apporter sont les maîtres mots qui fondent le nouveau défi. De fait, notre métier consistera à assurer, bien sûr, mais qui plus est à apporter des services pour améliorer les conditions d’accès à la santé et au bien-être des gens.


De nouveaux entrants non assureurs peuvent demain émerger sur une partie de nos métiers, proposer un accompagnement inédit, plus pertinent que l’actuel et capter une partie de la chaîne de valeur, voire nous en écarter. Quand nos mutuelles s’interrogent sur leur capacité à marier offres d’assurance et services d’accompagnement et sur la réalité de la valeur ajoutée produite, la question posée par la montée en puissance du numérique vient percuter notre réflexion.


Chez Adréa, nous capitalisons certes sur l’offre des Services de Soins et d’Accompagnement Mutualistes existantes mais nous estimons que l’enjeu est désormais plus vaste. Demain, nous devrons être architectes de plateformes intégrant des services associés à nos garanties, avec le risque que des offres nouvelles issues du monde numérique dépassent la performance des nôtres, même si elles sont loin d’être déjà disqualifiées.


L’enjeu n’est plus de produire nous-mêmes mais de concevoir et cultiver les meilleures interfaces avec les partenaires les plus pertinents. Tel sera le mode entrepreneurial nouveau de nos entités. Cela fait appel à notre capacité à innover et plus encore à associer et coproduire, imprégnant ainsi fortement nos organisations. C’est une opportunité exceptionnelle de refondation de nos modèles, tant de gouvernance politique qu’opérationnelle. Cela induit de nouvelles proximités et complicités actives avec nos adhérents.


Les risques sont nombreux et substantiels, à la mesure de cette conjoncture singulière. Un bouleversement économique préfigure en général une transformation sociétale majeure. L’originalité de la séquence actuelle réside dans le fait que les deux se confondent et s’alimentent.


Nos entreprises d’aujourd’hui sont constituées d’organisations très hiérarchisées, parfois très silotées et qui, souvent, ne peuvent faire avancer leurs transformations au rythme souhaité. Comment votre entreprise a-t-elle appréhendé et organisé cette transformation indispensable ?


Appréhender ces enjeux le mieux possible est une gageure ! Nous n’avons ni le monopole des talents ou de l’imagination fertile, ni une capacité d’investissement infinie. Notre action repose sur le triptyque : Ambition / Détermination / Humilité.


Ambition par la création d’AESIO avec Apréva et EoviMCD (et Solimut en 2017), un groupe mutualiste d’envergure et durable. Détermination pour dire ce que nous faisons et faire ce que nous disons, la confiance se nourrissant des promesses tenues. Et humilité de nous remettre en question, même face à nos succès, pour rester dans la partie.


Notre mue culturelle vise à refonder une capacité productive dont chacun est acteur au-delà des lignes hiérarchiques classiques.


Mentionnons deux initiatives pour illustrer notre volonté de transformation et notre perméabilité aux enjeux numériques.


Notre startup Walicéo créée il y a trois ans a un double objectif :




	Développer une activité d’assurance sous l’angle affinitaire


	Bousculer les esprits pour stimuler l’acculturation numérique





La startup est naturellement plus agile qu’Adréa et d’un management propre bien que détenue à 100% par la mutuelle. Elle est prestataire web d’Adréa mais aussi de communautés affinitaires variées (sourds et malentendants, Travailleurs Frontaliers, …).


Imaginée comme un vecteur de distribution auprès de ces communautés pour la complémentaire santé et des services associés, elle n’a pas trouvé son modèle économique (comme d’autres, ANI oblige) mais elle remplit son rôle de laboratoire R & D. Elle a de fait créé une émulation, souvent de manière indirecte. La composition de son équipe (quasi exclusivement de la génération Y), la nature de son activité et son existence même ont amené les équipes de notre mutuelle à s’approprier plus vite les modalités et enjeux numériques.


L’idée imparable ne naîtra peut-être pas de Waliceo ou d’Adréa mais nous sommes de plus en plus ouverts et prêts à faire face aux bouleversements même si nous ne concevons ni leur nature précise ni leur ampleur.


Deuxième exemple, nous proposons à nos adhérents privés d’emploi ou en mobilité professionnelle - et aux entreprises qui recrutent, notamment celles qui nous font confiance pour la protection sociale de leurs salariés – un service en ligne construit autour des compétences et aptitudes, dans une pratique très anglo-saxonne. Il offre personnalisation graphique, profils de compétences modulables, fiches conseil, visioconférence avec un recruteur potentiel, envoi de candidatures spontanées ciblées. Nous avons obtenu un prix de l’innovation pour avoir mis en œuvre ce service que nous associons à nos offres, à l’image de ce que nous serons amenés à réaliser de plus en plus avec l’essaimage du numérique.


Les équipes dirigeantes des entreprises, confrontées à de multiples enjeux, doivent également être à la hauteur des nouvelles exigences et responsabilités générées par la révolution numérique. De ce point de vue et dans un contexte d’accélération du déploiement des technologies numériques, devez-vous également accélérer, la transformation interne de votre entreprise ? (Si oui, comment ?)


Accélérer notre transformation interne est nécessaire, à commencer par l’humain. Transformation digitale dit choc culturel dans les entreprises, au moins aussi important que l’informatisation dans le passé. Cela concerne donc en particulier les managers. La transformation digitale est portée par une génération. Un nouvel univers est né, qui s’est affranchi de l’existant, le monde digital a inventé ses propres références, son ADN.


L’un de ses ressorts est le mode collaboratif comme principe de management. Il leur est inné et a démontré sa pertinence avec les logiciels libres. Leur modèle s’est construit par opposition à la monoculture en place dans les entreprises traditionnelles. Or, nos managers de plus de trente ans ont été formés au modèle hiérarchique et sont encore là pour de nombreuses années. Notre priorité est de les préparer à accompagner une génération qui réfléchit différemment, à accepter que le savoir est la somme des partages et non plus le fruit de l’expérience de quelques-uns. C’est un véritable projet d’entreprise, point clé de notre transformation digitale. A cet effet, deux initiatives digitales portent cette ambition :




	Une démarche d’innovation participative : à partir d’un enjeu simple (optimiser l’organisation de l’Assemblée Générale de la mutuelle) nous avons mis en place des outils (plateforme collaborative) et une animation (appel au volontariat, phase d’idéation, ...) totalement inédits auparavant. 192 idées ont émergé, puis ont été affinées pour aboutir à une idée phare, prototypée en quelques jours seulement. Ainsi, une application mobile dédiée aux élus conjuguera réduction significative des coûts et implication forte des délégués. Au-delà du résultat, cette démarche nous a permis (malgré certains freins) de poser les bases d’une approche nouvelle à reproduire pour d’autres projets.


	Artisans Du Numérique : ADN est un projet de coaching des Forces de Vente, en mode agile et Test & Learn. L’animation de commerciaux volontaires sur l’usage professionnel des réseaux sociaux poursuit sept objectifs, tous orientés vers la performance commerciale, une compréhension de la relation omni-canal proposée aux adhérents et la construction d’un réseau relationnel efficace. Là encore il faut faire fi des barrières, l’animation classique est remise en cause. Le mode participatif sied parfaitement à la démarche avec ce public commercial, pourtant individualiste par nature. Après une évaluation des résultats dans un an nous organiserons un déploiement progressif à l’ensemble des forces de vente.





Induit par le digital, le mode collaboratif est un levier majeur de l’accompagnement au changement, il permet aux salariés de participer à la vie de l’entreprise. Nos managers doivent y être perméables, il y va de la régénération de leur fonction.






David Dubois





Directeur Marketing et Développement


RGA France


La segmentation des clients en assurance est-elle différente de la segmentation des clients dans un autre secteur économique ?


Segmenter les clients consiste à déterminer des couples produit-marché qualifiés et à quantifier la relation biunivoque qui peut exister entre le produit et son marché. Le marketing a fait de la segmentation le cœur de la stratégie commerciale des entreprises, d’acquisition et de consolidation de part de marché mais aussi de sa stratégie de marque. Segmenter revient à identifier des classes de clients présentant une certaine forme d’homogénéité au regard de variables sélectionnées, c’est-à-dire d’informations multicritères. Pour l’entreprise, la segmentation conditionne la prise de décision de lancer un produit en développant le marketing-mix adapté. Cette approche très mercantile du client, n’est rien d’autre que l’univers dans lequel nous vivons et que nous contribuons tous, à notre manière, à renforcer en étant, tantôt vendeur, tantôt client.


Qui n’a jamais cédé aux sirènes d’un packaging alléchant ou d’un argument du « produit fait pour vous ! ». A cet effet, le développement de l’économie numérique est venu renforcer la connaissance du client, en multipliant les informations divulguées et collectées, mais aussi grâce au traitement de ces données de masse rendu possible par le développement des algorithmes et des machines pour les exploiter. La plupart des secteurs économiques ont fait leur révolution internet en ajustant de plus en plus finement l’offre aux attentes de chaque client et en permettant, parfois, l’adaptation « sur-mesure » du produit aux gouts du client. Pour les secteurs financiers, l’opération est plus délicate non pas que l’envie n’y soit pas, mais les contraintes techniques du métier imposent encore une certaine rigidité dans la construction de l’offre. Il est vrai que la difficulté pour l’assurance réside encore et toujours dans l’inversion de son cycle de production et à une réglementation exigeante qui peut parfois être vue comme un frein à l’innovation.


Pour un assureur, segmenter la clientèle ne répond pas exclusivement qu’à une logique commerciale – mais aussi à une logique de gestion des risques. Souscrire des risques d’assurance, c’est avant tout prendre un engagement sur le futur, celui d’être capable de les financer si et lorsque ceux-ci se réaliseront. Cette condition sur le futur est extrêmement structurante pour le métier d’assureur : d’une part, elle suppose que l’assureur dispose des données nécessaires à l’appréciation des risques ainsi que des modèles et outils pour procéder à leur évaluation, d’autre part, qu’il dispose de la faculté de projeter les risques dans le futur et, se faisant, de faire parfois preuve de créativité. Quels seront les nouveaux facteurs influençant la survenance des risques ? Quels seront les comportements des assurés dans 10 ans ? Les processus de sélection mis en place aujourd’hui se révéleront ils efficaces demain ? Quels seront les nouvelles menaces à anticiper ?


En quoi les nouvelles technologies peuvent amener les assureurs à revoir les modalités de construction des tarifs ?


Traditionnellement, la science actuarielle a recours aux historiques des données comme base d’évaluation des risques avec en point central, la qualité et la pertinence de celles-ci. Face à des systèmes d’information parfois anciens, la manière dont les données remontent des émetteurs (centres de gestion déléguée, partenaire distributeur, …) ainsi que la pertinence des modalités de collectes sont des éléments à ne pas négliger lors de leurs utilisations. Biais, erreurs de saisie ou bien encore données incomplètes sont légion dès lors que l’on utilise des données à des fins de modélisation et le travail de réconciliation et de correction de ces données représentent une étape lourde et délicate, préalable à toute modélisation et évaluation. Toutefois, la simple projection des tendances statistiques se révèle bien souvent insuffisante et cette capacité à se raconter des histoires est un élément vital en gestion des risques. Imaginer des scénarii, envisager l’impensable, changer l’angle d’observation pour entrevoir une autre image du risque.
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