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L’avènement du web 2.0 (aussi appelé web social), au début des années 2000, a totalement bouleversé le rapport des assureurs avec la communication. En effet, qui dit web 2.0 dit généralisation de l’interactivité entre les entreprises et leurs clients : Internet participatif et interactif, forums de discussions, commentaires sur les réseaux sociaux (X, LinkedIn ou Facebook, par exemple), ou encore, avis sur Google publiables sans contrôle et consultables par tous, à tout moment.
Dans ces conditions, faire de la publicité traditionnelle ne fonctionne plus aussi efficacement, dans la mesure où un important investissement en communication (achat d’espace publicitaire, création de messages, d’événements, spots radio…) peut être ruiné par dix avis défavorables sur Google !
L’émergence des IA génératives (ChatGPT, Gemini, Claude, Perplexity…), véritable révolution numérique comparable à la révolution industrielle du XIXe siècle, confère aujourd’hui aux internautes un niveau accru d’autonomie, de liberté et de maîtrise de leurs données personnelles. Cette évolution redéfinit en profondeur les règles du jeu et transforme la nature de la relation qui se tisse entre un assureur, ou un courtier, et ses prospects ou clients, qu’ils soient particuliers ou professionnels.
Dans un monde numérique en pleine mutation, où la communication occupe une place de plus en plus prépondérante, il nous a semblé indispensable de dresser un panorama de la communication digitale, illustré d’exemples issus du monde des assurances.
L’objectif est de vous aider à mieux communiquer, et ainsi :
• vous faire connaître du plus grand nombre ;
• renforcer votre légitimité pour faire la différence avec vos concurrents ;
• recruter de nouveaux clients ;
• fidéliser au mieux vos clients existants.
Cet ouvrage est votre guide pour devenir un assureur ou un courtier connecté, en phase avec son époque.
À travers ces pages, vous découvrirez les clés pour :
• utiliser avec efficacité les outils digitaux à votre disposition ;
• maîtriser les dernières tendances en matière de communication ;
• vous adapter aux nouvelles attentes et aux nouveaux usages de vos clients. 
Bonne lecture et que la force de la communication digitale soit avec vous !
Partie 1
 Méthodologie de la communication digitale


1. Définir les principes clés de la communication

2. Utiliser efficacement les principaux médias de la communication digitale

3. Placer la relation client au cœur de votre stratégie digitale

4. Évaluer le coût des actions de communication digitale


Chapitre 1. Définir les principes clés de la communication


Avant d’aborder plus spécifiquement la communication digitale assurantielle, il nous paraît essentiel de revenir aux fondamentaux, en rappelant brièvement les notions essentielles à maîtriser en matière de communication.
La communication se définit comme « le passage ou l’échange de messages entre un sujet émetteur et un sujet récepteur au moyen de signes, de signaux ». (Le Petit Robert) En matière de communication à vocation publicitaire, nous différencions deux grandes familles, aux objectifs différents mais complémentaires :
– la communication institutionnelle, qui vise à construire et valoriser l’image de marque ;
– la communication commerciale, qui a pour objectif de soutenir le développement commercial.
 
[image: Communication]
 
L’une ne va pas sans l’autre, l’une est même dépendante de l’autre : il faut avant tout concevoir sa communication institutionnelle pour pouvoir ensuite déployer sa communication commerciale.
À l’origine se trouve la communication institutionnelle, qu’il convient de concevoir avec méthode et rigueur, car elle constitue le socle des futures prises de parole.
Ainsi, la construction d’une bonne stratégie de communication institutionnelle est constituée de trois étapes successives et indispensables :
 
[image: Stratégie de communication institutionnelle]
1. La plateforme de marque : que vais-je dire ?


1.1 Définition


Une plateforme de marque est un document qui rassemble en son sein toutes les caractéristiques qui vont permettre de définir la manière dont doit communiquer une marque. Il en va de même pour une compagnie d’assurances, un courtier ou un agent général. La plateforme de marque, c’est l’empreinte digitale d’une entreprise, car, tout comme une véritable empreinte digitale, elle doit être à la fois :
– Identifiable : qui communique ?
– Attribuable : comment communique-t-il ?
– Unique : pour dire quoi ?
Votre plateforme de marque est donc une étape essentielle dans la construction de votre plan de communication. Elle est appelée à devenir la colonne vertébrale de toutes vos prises de parole. Elle va ainsi garantir la cohérence de vos actions de communication, en définissant ce que vous allez dire et comment votre marque va être perçue.
Mais c’est également un outil destiné à fédérer les équipes internes, un instrument de motivation et d’inspiration qui matérialise une vision d’entreprise commune :
« Tous ensemble, unis et cohérents dans notre prise de parole vers l’externe ! »
 
LES ATOUTS DE MA PLATEFORME DE MARQUE
 
En interne
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Ainsi, la construction de la plateforme de marque auprès des cibles internes va permettre de transmettre une vision et de fixer un cap à l’ensemble des collaborateurs de l’entreprise, afin d’embarquer toutes ses forces vives dans une aventure commune mobilisatrice.
 
En externe
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Ainsi, la construction de la plateforme de marque auprès des cibles externes va permettre de rendre à la fois plus cohérente, plus lisible et plus différenciante la parole de la marque, afin de créer un lien plus personnel et plus solide avec les clients actuels et futurs.
1.2 Comment bâtir sa plateforme de marque ?


1.2.1 Étapes clés


La réalisation de la plateforme de marque d’une entreprise1 commence par la détermination des éléments clés suivants :
– Le socle : quelle est l’histoire de mon entreprise ?
– La mission : quelle est sa raison d’être ?
– Les valeurs : quels sont ses principes fondamentaux ?
– La vision : quel regard présent et futur porte-t-elle sur son marché ?
– Le positionnement : quelle place va-t-elle occuper sur son marché ?
– La promesse : quel est son engagement principal envers ses clients ?
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Ce travail préparatoire, à la fois nécessaire et enrichissant, vous permettra de vous détacher de votre quotidien professionnel et de prendre le temps de réfléchir à votre « raison d’être ».
Comment m’organiser au mieux pour bâtir ma plateforme de marque ?
– Prévoyez une journée complète, en dehors de vos locaux, sans téléphone ni e-mail ;
– Privilégiez le travail en équipe, pour profiter de l’intelligence collective ;
– Consacrez votre matinée à une activité ludique et fédératrice, afin de vous détacher des préoccupations quotidiennes et de vous préparer au mieux ;
– Consacrez votre après-midi à travailler sur votre plateforme de marque, sous la forme d’un atelier de design thinking ;
– Au besoin, faites-vous accompagner d’un professionnel de la formation qui sera le chef d’orchestre de cette journée pas comme les autres.

1.2.2 Le design thinking : un outil pour créer votre plateforme de marque


Définition du design thinking
Selon le site du ministère de la Culture, le « Design Thinking » ou « Démarche inspirée du design » est une manière d’aborder un problème ou de concevoir un objet en combinant l’analyse des besoins des usagers, des compétences techniques et une approche créative.

Conçu par Rodolphe Faste à l’université de Stanford dans les années 1980, le design thinking – ou idéation – repose sur l’utilisation des outils de créativité propres aux designers, appliqués au service de la performance organisationnelle. Cette approche s’avère particulièrement pertinente tant pour favoriser l’innovation que pour résoudre des problématiques complexes.
L’un des principes fondamentaux du design thinking consiste à confronter, en temps réel, les idées issues des séances de réflexion aux retours des utilisateurs finaux. Pour ce faire, il est essentiel de constituer un atelier réunissant des profils variés : d’une part, des contributeurs chargés d’animer le processus créatif, et d’autre part, des utilisateurs potentiels des solutions envisagées. Ce travail collaboratif s’inscrit dans une logique d’expérimentation, selon un schéma méthodologique spécifiquement adapté aux ateliers de plateforme de marque.
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Une fois ces éléments prépondérants déterminés, une deuxième étape consiste à analyser les données récoltées afin de les transformer en un « caractère de marque ». Ce dernier devra ensuite être traduit au moyen d’une signature (ou baseline).
1.3 Le caractère de marque


Directement inspiré des 12 archétypes de personnalité de Carl Jung (1875-1961), le caractère de marque, également appelé archétype de marque, est la représentation d’une marque sous la forme d’une personnalité spécifique (le leader, l’aventurier…).
Ce travail consistant à attribuer à une marque les traits de personnalité d’une personne est essentiel, car leurs caractéristiques permettront de déployer un discours unique, cohérent et toujours en phase avec cette identité.
 
Puissant outil de communication, le caractère de marque va donc permettre de déterminer un discours qui sera tout à la fois :
– spécifique,
– cohérent,
– attribuable,
– pérenne.
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 1.3.1 Exemple d’applications du concept du caractère de marque


Voici une liste de neuf acteurs majeurs du paysage assurantiel français, classés par ordre alphabétique :
– APRIL
– AXA
– Generali
– Harmonie Mutuelle
– KLESIA
– MAAF
– Malakoff Humanis
– MMA
– Swiss Life
 
Voici maintenant les neuf mêmes acteurs accompagnés de leur signature de marque actuelle :
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Plaçons maintenant chaque acteur sur le mapping des « 12 caractères de marque » présenté plus haut, en fonction de leur signature de marque.
Comme vous pouvez le constater, en matière de communication, rien n’est laissé au hasard. Chacun de ces acteurs importants du secteur assurantiel a travaillé sa plateforme de marque, afin que son caractère de marque soit à la fois spécifique et différent de celui des autres acteurs.
Chacun d’eux a traduit son caractère de marque à travers une signature, entendue comme la formulation d’une promesse.
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1.3.2 Construisez votre caractère de marque


À vous de « remplir les cases », étape par étape, pour déterminer :
– votre futur caractère de marque, en phase avec votre histoire et votre vision du marché ;
– les attributs correspondants qui fonderont votre futur positionnement ;
– le discours que vous déploierez, en lien direct avec votre caractère de marque et vos attributs.
1.3.3 Exemple de plateforme de marque dans l’assurance


Dans le cadre de mon activité de dirigeant d’une agence de communication dédiée aux banques, assurances et mutuelles, j’ai récemment accompagné FAPES Diffusion, un courtier/distributeur et délégataire de gestion spécialisé dans l’épargne, la retraite, la prévoyance et l’épargne handicap depuis plus de 70 ans, sur la refonte de sa plateforme de marque.
Après avoir réalisé un travail d’analyse global (interviews clients, interviews collaborateurs, benchmark, étude de marché…), nous avons bâti la plateforme de marque de ASAC-FAPES sur trois valeurs « fondation » :
1. La performance : performance des produits proposés et des taux de rendements, car c’est bien évidemment l’attente principale de toute personne qui souhaite investir tout ou partie de son patrimoine dans des produits de placements.
2. L’égalité : en tant qu’association d’épargnant, ASAC-FAPES garantit à chacun de ses adhérents un traitement équitable, quel que soit son profil ou son niveau d’investissement.
3. La solidarité : ASAC-FAPES a placé le lien intergénérationnel au cœur de son écosystème, notamment à travers les enjeux de la transmission familiale.
De ces trois valeurs, nous avons déterminé un caractère de marque incarné par le « héros sage et chaleureux » :
– Le héros : symbole de la performance.
– Sage : symbole de la transmission.
– Chaleureux : symbole de la solidarité.
 
Enfin, nous avons traduit ce caractère de marque par une signature qui représente la « raison d’être » de ASAC-FAPES : « Épargner pour protéger ceux qui comptent ».
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2. La notoriété : comment vais-je le dire ?


Maintenant que vous avez déterminé votre plateforme de marque, il vous faut travailler sur votre notoriété.
Pour cela, vous devez prendre la parole pour diffuser votre promesse commerciale et vos messages au plus grand nombre. Oui, mais comment procéder avec pertinence et efficacité ? Comment choisir les bons canaux de communication qui vont vous permettre :
1/ d’être lu,
2/ par vos publics cibles,
3/ dans le but de fidéliser vos clients, les « multi-équiper » et générer de nouveaux leads ?
Votre notoriété est d’autant plus importante que vous évoluez dans un secteur d’activité ultra-concurrentiel, dans lequel les différences notables entre deux produits d’assurance ne sont pas significatives. Dans ces conditions, qu’est-ce qui fera réellement la différence ?
2.1. Définition


La notoriété d’une marque, ou d’une entreprise, d’un assureur, d’un cabinet, réside dans sa capacité à être connue (la notoriété spontanée) ou reconnue (la notoriété assistée) par ses clients et ses prospects.
Notoriété spontanée vs. notoriété assistée
La notoriété spontanée mesure la célébrité d’une marque sans qu’il y ait de suggestion préalable, lorsqu’on demande par exemple « quelles marques vous viennent à l’esprit ? ».
La notoriété assistée teste la reconnaissance d’une marque à partir d’une liste proposée aux personnes interrogées. Dans les études consommateurs, la première est plus difficile à obtenir mais plus significative de « l’aura » d’une marque.

La notoriété joue un rôle clé dans le processus transactionnel, car elle influence directement l’acte d’achat. Nous accordons plus facilement notre confiance à une entité connue qu’à un parfait inconnu. Cette dynamique est d’autant plus marquée pour les achats dits réfléchis, comme la souscription à une assurance vie ou à une assurance multirisques habitation.
2.2. La règle des 3C de Kantar


Kantar a développé un concept permettant d’optimiser la reconnaissance des marques, donc leur notoriété : c’est la règle des 3C, pour Clarté, Cohérence et Communication.
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2.2.1 Clarté


Vos communications doivent être claires et compréhensibles : vous devez utiliser un vocabulaire simple et accessible en évitant le jargon technique pour ne transmettre que l’essentiel, dans toutes vos actions de communication, qu’elles soient écrites ou orales.
Un bon moyen de tester la clarté de votre message est d’imaginer que vous vous adressez à un enfant de huit ans. N’hésitez pas à faire l’exercice et vous constaterez que c’est tout à la fois exigeant et très efficace :
– Exigeant, car nous avons souvent tendance à croire, à tort, qu’un argumentaire complexe renforce notre crédibilité ;
– Très efficace, car cela vous oblige à éliminer tout superflu pour ne conserver que l’essentiel.
De même, les visuels que vous allez concevoir ou utiliser pour communiquer doivent également être simples, dépouillés et aussi universels que possible. Optez pour un choix de visuels, de polices et une palette de couleurs restreinte pour créer une identité de marque spécifique, attribuable et immédiatement reconnaissable.
Un exemple parlant : la communication de la MAIF
Depuis le début du XXIe siècle, la MAIF « assureur militant » déploie une communica­tion tout à la fois disruptive, simple, cohérente, spécifique et facilement attribuable, sur le thème de « l’humain », qui en fait un des assureurs les plus reconnus et préférés des Français.*
Voici, à titre d’exemple, quelques visuels de campagne réalisés par l’agence Lowe Paris entre 2004 et 2008.
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Et maintenant, posez-vous ces questions : ai-je besoin de voir le logo de cette entre­prise pour :
– Faire un lien naturel entre ces quatre annonces presse ?
– Reconnaître l’émetteur de ces messages ?
Si vous avez répondu non aux deux questions, alors cette campagne de communi­cation a atteint ses objectifs !
*  Étude : L’assurance en mouvement, mai 2023.

2.2.2 Cohérence


Dans le cadre de vos actions de communication, vos prises de parole écrites ou orales doivent être réalisées avec discernement. Ainsi, il est essentiel de déployer des actions de communication alignées sur vos cibles, notamment au moyen de personas, afin :
1/ d’utiliser les canaux de prise de parole sur lesquels se trouve votre audience ;
2/ de proposer un discours qui soit en phase avec leurs besoins et leurs attentes.
 
► Une persona, c’est quoi ?
C’est une personne fictive qui va être créée de toutes pièces et représente un profil type de client potentiel.
Chaque persona est définie par un ensemble de caractéristiques :
– Sociodémographiques : âge, sexe, études, situation professionnelle, cellule familiale, implantation géographique…
– Psychologiques et culturelles : centres d’intérêt, hobbies, irritants, opinions politiques, engagements sociétaux, manières de penser…
– De consommation : besoins, attentes, objectifs, freins et accélérateurs, comportements et usages…
Vos personas représentent donc les différents types de clients cibles de votre entreprise ; ceux à qui vous devez vous adresser en priorité pour générer du lead2 et conquérir de nouvelles parts de marché. Il peut arriver, qu’une entreprise ne cible qu’un seul profil de clients. Dans ce cas, il n’y a qu’une persona. Mais dans les faits, les entreprises ont en général trois, quatre, cinq personas, voire beaucoup plus. Il est cependant conseillé de se focaliser sur trois ou quatre personas maximum (celles correspondant aux types de clients les plus importants).
Les 10 étapes à suivre pour réaliser vos personas
1. Déterminez les informations nécessaires à la création de vos cibles : marché, usages… ;
2. Rassemblez les données que vous possédez déjà sur vos clients actuels ;
3. Menez des entretiens avec vos clients et une sélection de clients potentiels ;
4. Rangez vos différentes cibles dans quelques catégories homogènes, comme un jeu des 7 familles : l’étudiant, le jeune travailleur, le couple sans enfant, le couple senior, etc. ;
5. Utilisez les outils digitaux comme les mots-clés SEO, Google Analytics, les réseaux sociaux, les plateformes d’IA (Chat GPT ou Perplexity) pour glaner un maximum d’informations sur vos catégories (caractéristiques, besoins, envies, motivations, freins, éthique…) ;
6. Compilez et analysez toutes les données recueillies (démographiques, comportementales…) ;
7. Établissez un profil type de chaque cible avec les caractéristiques identifiées ;
8. Donnez une identité (nom, âge, profession, habitudes d’achat…) et choisissez une photo pour rendre la persona plus concrète, plus incarnée ; 
9. Rédigez une courte biographie décrivant le quotidien de la persona ;
10. Mettez régulièrement à jour vos personas.

► Un exemple de persona lié au secteur de l’assurance
Persona du secteur de l’assurance
 
[image: Persona du secteur de l’assurance]
 
Informations personnelles
Ludovic Da Silva est un entrepreneur de 45 ans. Il a repris l’entreprise familiale de BTP, située à Cogolin, dans le Var, et l’a modernisée. Il emploie deux salariés à temps plein : une personne qui gère l’accueil et le secrétariat et une personne responsable du bureau d’études. Il fait appel à des travailleurs indépendants et des sous-traitants pour ces différents chantiers. Père de deux garçons de 13 et 15 ans, Ludovic est marié à Vanessa qui tient une franchise de bijouterie-joaillerie dans la galerie marchande du centre commercial Leclerc de Cogolin. Fan de foot, Ludovic est un supporter de l’OM et ses 2 garçons sont inscrits au Sporting Club Cogolinois. Ludovic est accaparé par son activité et ne consacre pas beaucoup de temps à des loisirs (lecture, cinéma, télévision), mais il aime retrouver ses amis d’enfance quand il le peut, notamment pour aller pêcher en mer. Il passe chaque année ses vacances d’été au Portugal, chez ses parents qui s’y sont installés depuis leur retraite.
 
Objectifs
En tant que travailleur non salarié (TNS), ses objectifs principaux sont doubles :
1. Professionnels
– assurer la pérennité de son entreprise ;
– être en conformité avec les réglementations ;
– fidéliser ses salariés.
2. Personnels
– assurer ses biens personnels ;
– protéger ses proches ;
– préparer sa retraite.
 
Besoins
Accaparé par son activité, Ludovic n’a pas le temps de gérer « la paperasse ». Il doit optimiser son temps et ne considère donc pas ce sujet épineux comme prioritaire, même s’il en connaît l’importance. Ludovic est également disposé à confier l’ensemble de ses produits d’assurance (RC professionnelle, MRH professionnelle, mutuelle, assurance automobile, moto, habitation, complémentaire santé, assurance vie, PER, etc.) à un agent général ou à un courtier de confiance. Cette délégation lui permettrait de gagner du temps et de se consacrer pleinement au développement de son centre de profit.
 
Habitudes média
Ludovic n’est pas un gros consommateur de réseaux sociaux. Il a un compte Facebook pour faire comme tout le monde, mais ne l’alimente pas et n’est abonné ni à X, ni à Instagram, ni à TikTok. Son usage des outils digitaux est presque uniquement d’ordre professionnel : il consulte sa messagerie professionnelle, utilise Google Maps pour localiser ses futurs chantiers et surfe ponctuellement sur des sites de tour-opérateurs, de compagnies aériennes et d’hôtels afin d’organiser, l’hiver, des vacances en famille au soleil. Il fréquente également quelques sites spécialisés, notamment dans le domaine du football (om.fr, lfp.fr) et de la pêche. En revanche, il accorde une place importante à la radio (en voiture ou à la maison). Il écoute notamment les émissions Les grandes gueules et L’After foot. Il lit de temps en temps un ou deux magazines professionnels spécialisés dans le BTP.
Avec toutes ces données, vous en connaissez maintenant beaucoup plus sur le « client type », concrétisé à travers la persona de Ludovic : ses activités, ses habitudes, ses usages, ses besoins, ses attentes, notamment. Il vous faut maintenant bâtir votre plan de communication (à la fois ce que vous allez dire et via quels médias vous allez le dire) en tenant compte de toutes ses particularités. À vous de jouer !

2.2.3 Communication


Grâce à l’ensemble des données désormais intégrées, vous êtes en mesure de structurer une communication alignée sur vos objectifs et vos valeurs. Formulez des messages pertinents, au service de votre stratégie, en mobilisant les ressources appropriées pour valoriser vos messages clés. Veillez à les diffuser aux moments stratégiques du parcours d’achat, afin d’en optimiser l’impact.
Comme vous pouvez le constater, votre notoriété est un élément prépondérant dans votre stratégie de communication, car elle agit comme un accélérateur de prise de décision.
Néanmoins elle ne fait pas tout, car une marque peut avoir une excellente notoriété et une très mauvaise réputation, et ce pour de nombreuses raisons (par exemple, la Fondation Abbé-Pierre baptisée depuis 2025 « Fondation pour le Logement des défavorisés »).
Aussi faut-il adjoindre à une bonne notoriété une bonne image de marque… Et celle-ci passe par votre capacité à bénéficier d’une excellente légitimité !
3. La légitimité : pourquoi vais-je le dire ?


Votre légitimité repose avant tout sur votre capacité à démontrer, le plus objectivement possible, votre crédibilité, votre expertise et votre professionnalisme, trois critères essentiels dans le processus de sélection d’un partenaire assurantiel. Et si cela passe bien évidemment par la qualité de votre travail et sa reconnaissance (bouche-à-oreille positif, recommandations…), il est également possible d’utiliser les outils de communication digitaux pour communiquer sur votre légitimité.
En effet, avec l’avènement du web 2.0, celui de l’interaction, il existe des techniques à connaître et à mettre en œuvre pour prouver votre légitimité auprès de vos publics cibles, et ainsi gagner plus rapidement des parts de marché.
Voici un petit panorama des actions à mettre en place, sous forme de cercle vertueux car plus vous communiquez sur votre légitimité, plus vous la renforcez !
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3.1 Démontrez votre expertise et vos compétences


Il s’agit de votre capacité à vous positionner comme un expert légitime et reconnu au sein de votre secteur d’activité. Pour y parvenir, restez connecté à votre domaine : suivez les dernières innovations, tout en restant attentif aux besoins et usages de vos clients.
Dans un secteur d’activité qui subit de profondes mutations structurelles et technologiques, n’hésitez pas à vous rendre à des conférences, à des évènements professionnels, à vous inscrire à des MOOC (formations en ligne ouvertes à tous) et à lire la presse professionnelle, qu’elle soit papier ou numérique. Et surtout, osez « entrer dans l’arène », en publiant des articles et des tribunes pour partager votre point de vue et votre vision. Exploitez pleinement les différents supports de communication digitaux à disposition – réseaux sociaux, blogs, plateformes participatives, etc. –, que nous détaillerons dans le chapitre suivant. Cette maîtrise de votre métier, associée à votre capacité à vous projeter et à partager votre expertise avec le grand public, vous permettra tout à la fois :
– d’anticiper les bouleversements de demain pour mieux vous adapter ;
– de donner une image innovante et avisée de vous et de votre entreprise ;
– de partager vos connaissances et votre « vision » au plus grand nombre, pour asseoir votre crédibilité.
 
[image: Influenceurs du secteur de l’assurance et de la finance]
3.2 Cultivez l’authenticité


Veillez à ce que toutes vos prises de parole, ainsi que celles de vos collaborateurs, soient cohérentes avec les valeurs définies dans votre plateforme de marque (voir supra, p. 16).
Restez fidèle à votre mission et à votre vision dans vos actions de communication. Cette constance constitue un repère essentiel, générateur de confiance auprès de vos publics cibles, un élément levier essentiel pour établir un engagement durable avec un partenaire assurantiel.
3.3 Soyez transparent et honnête


En matière de relation commerciale, honnêteté et transparence sont essentielles. Il est important de faire preuve de clarté quant à votre organigramme, votre organisation, vos processus, vos succès commerciaux et les défis auxquels vous êtes confrontés.
Aussi, sachez ne pas cacher vos erreurs et reconnaissez-les rapidement avec humilité. Puis corrigez-les de manière proactive et communiquez sur le dispositif mis en place pour assurer une amélioration continue. Vos clients vous en seront très reconnaissants et vos prospects auront envie de vous rejoindre !
3.4 Sollicitez vos clients et valorisez leurs avis et témoignages


C’est un levier essentiel et hélas trop souvent sous-exploité par les sociétés du secteur de l’assurance. Comme vous le savez, on parle tout le temps des trains qui arrivent en retard et jamais des trains qui arrivent à l’heure ! Selon ce vieil adage, un adhérent mécontent s’exprimera plus volontiers qu’un adhérent satisfait. Pour rééquilibrer cette dynamique, encouragez vos clients à partager leur expérience et mettez en valeur leurs témoignages.
Aussi pour soigner votre e-réputation, élément indispensable de votre réussite commerciale (qui a envie de passer un week-end dans un logement Airbnb noté 1,5/5 sur Google ? !), il vous faudra solliciter vos clients fidèles en systématisant la prise d’avis et de commentaires à chaque clôture d’une opération effectuée. Ces retours positifs permettront de vous appuyer sur la satisfaction de vos clients existants et de l’exploiter au mieux sur Internet… En matière d’avis, comme pour l’ensemble de vos actions, soyez ambitieux et visez la note de 5/5 sur les moteurs de recherche.
Exemple
À titre d’exemple, Allianz a été classé, pour la deuxième année consécutive, 1er au classement des avis Google sur les assureurs, selon la plateforme d’analyse d’e-reputation Vasano.

3.5 Sachez pratiquer l’écoute active


Comprendre en profondeur les besoins et attentes de vos clients est essentiel pour améliorer leur satisfaction. Mais comment y parvenir concrètement ? En leur demandant leur avis tout simplement !
Site Internet, newsletter, e-mail, réseaux sociaux, utilisez tous les médias possibles pour solliciter régulièrement l’avis de vos clients afin de définir :
– leurs besoins et leurs attentes en matière d’assurance ;
– leurs critères de décision dans le choix de leur partenaire assurantiel : le niveau des remboursements, les tarifs pratiqués, la relation commerciale, le réseau de partenaires.
Cela vous permettra non seulement de connaître en profondeur les besoins du marché, mais également d’ajuster votre offre et votre discours en cohérence avec les attentes exprimées. Par ailleurs, cette démarche vous positionnera naturellement auprès de vos cibles, comme un acteur à l’écoute du marché et de ses besoins, ouvert et proactif dans la collecte d’information.
À titre d’exemple, MMA a créé récemment un département exclusivement dédié à l’écoute de ses clients :
« La vocation de notre service est de faire en sorte que les études représentent de véritables éclairages auprès des équipes métiers, permettant des prises de décisions stratégiques ou opérationnelles. Il doit y avoir un lien direct entre les études et les actions engagées : information, formation, réorganisation, optimisation… », commente ainsi Marie Michard, responsable de l’entité « Écoute clients et marchés » chez MMA Assurances (Groupe Covéa) dans une interview publiée dans E-marketing.fr en juin 2024.
3.6 Adoptez une approche éthique et responsable


 ... 

1 Voir annexe 1, Plateforme de marque : le cas ASAC-FAPES.
2 Lead : un lead correspond à un contact commercial (particulier ou professionnel) qui a manifesté d’une manière ou d’une autre un intérêt pour votre offre. Si vous possédez des informations objectives sur ce contact (sexe, âge, adresse mail opt-in, adresse postale…), alors le lead est considéré comme lead qualifié.
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