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La fidélisation, enjeu de développement stratégique

 
Dans un environnement marqué non seulement par la montée du consumérisme, la banalisation des prestations d’assurance, l’hyper-sollicitation des individus liée à une multiplicité de canaux, mais aussi la recherche continue et intermédiée de la meilleure offre, et depuis plus récemment la résiliation anticipée et facilitée, la fidélisation des assurés devient un enjeu stratégique majeur pour l’ensemble des acteurs de l’assurance.
En effet, l’ensemble des stratégies des acteurs est basé sur une relative stabilité des portefeuilles, un multi-équipement permettant d’amortir des frais de gestion croissants, une part client qui évolue positivement dans le temps. L’assurance étant affaire de mutualisation de cohortes d’individus dans le temps, si la variable temporelle se restreint, la volatilité induite fragilisera de fait les modèles économiques. Cette variabilité devrait conduire à une hausse des primes de risque, mais l’hyper-concurrence annihile ce phénomène et conduit donc à dégrader les ratios techniques à court terme, et les performances économiques à long terme.
Les premières mesures des effets de la Loi Lemoine sur la résiliation infra-annuelle combinée à la suppression des questionnaires médicaux en assurance emprunteur (sous certaines conditions) sont à l’origine d’une plus grande mobilité des assurés… alors même que les restrictions de sélection des risques provoquent un accroissement tarifaire généralisé.
La résiliation en 3 clics en vigueur depuis le 1er juin 2023 (Loi du 16 août 2022 sur la protection du pouvoir d’achat) est de nature à stimuler la rotation des portefeuilles et conduira certainement à transposer la bataille concurrentielle sur le seul terrain tarifaire en période d’hyperinflation, ce qui affectera significativement les marges.
La fidélisation des clients est donc un élément central des politiques de développement qui nécessite une démarche ad hoc pour en comprendre les fondements, et lui donner une dimension stratégique qui dépasse largement les simples programmes d’action de court terme.
La politique de fidélisation repose d’abord et avant tout sur un état d’esprit, une culture d’entreprise, une approche basée sur la relation bien plus que sur le produit, un rapport de confiance fort et durable, avec une clientèle sélectionnée pour son appétence à la loyauté.
En effet, dans un monde d’abondance d’offre, la satisfaction du client, le bon rapport qualité-prix, sont devenus des éléments nécessaires mais non suffisants pour établir une relation de qualité durable.
La recherche absolue de croissance conduit les opérateurs à rivaliser de créativité pour proposer des offres toujours plus attractives, et nul ne peut s’assurer un avantage durable et pérenne. Ceci est d’autant plus vrai que le secteur de l’assurance est marqué par la non brevetabilité des garanties et des services associés. Plusieurs acteurs se sont d’ailleurs spécialisés dans la réplication améliorée à la marge des meilleurs produits, avec des processus industriels performants autorisant une décote tarifaire.
Aussi, c’est bien tout ce qui relève des processus qui peut éventuellement créer un avantage durable.
La fidélisation consiste donc à adopter une démarche active pour retenir vos meilleurs clients dans un environnement marqué par l’hyper-réactivité, où la fidélité passive liée à des habitudes, des processus générationnels mimétiques, ou encore le coût transactionnel du changement ont de moins en moins cours.
Et dans le domaine de la fidélisation client, c’est le processus de relation client qui peut octroyer un avantage différenciant. Un client sera fidèle à une relation, entretenue avec un individu, un groupe, ou une marque, mais ne restera pas simplement pour un produit aussi attractif soit-il.
La satisfaction crée la vente. La relation crée la fidélité.
Le but de cet ouvrage est de vous aider à comprendre les ressorts profonds de la fidélité clients, et de vous aider à imaginer votre propre stratégie de fidélisation adaptée à votre portefeuille, votre organisation et vos ambitions spécifiques.
Il s’appuie sur nos expériences en matière de conseil en stratégie de développement, mais s’inspire également des meilleures pratiques observées dans des secteurs où le taux de fidélité est vital pour la préservation de l’activité et des marges.
1. Fidéliser, une impérieuse nécessité à l’heure de la banalisation


L’arrivée d’internet a bouleversé les modes de consommation. Le secteur de l’assurance n’y a pas échappé, et plus que des services personnalisés ou des expériences utilisateurs nouvelles, comme sur l’ensemble des produits de grande consommation, le canal web a principalement servi à comparer les offres. De nombreux courtiers en ligne ont vu le jour et rivalisent d’imagination pour séduire les internautes, pour l’essentiel à la recherche du prix le plus bas. Ce phénomène a accentué la banalisation de l’offre d’assurance, et a porté le jeu concurrentiel essentiellement sur le terrain des prix, ce qui est globalement destructeur de valeur à moyen terme pour le secteur.
Dans ce contexte, des clients acquis sur la base de coûts d’acquisition de plus en plus élevés (si l’on prend en compte les commissions d’intermédiation et les remises tarifaires) deviennent de plus en plus volatiles, car ils sont devenus des acheteurs de prix. Et ce jeu-là est nécessairement destructeur, car la pression sur les tarifs est théoriquement sans limite.
1. Exercer dans des conditions de plus en plus contraintes


Saturation du marché, hyperconcurrence, consumérisme, dérégulation, volatilité des portefeuilles, banalisation de l’offre : les opérateurs d’assurance sont soumis à une double pression du marché et du régulateur, qui se traduit par des coûts plus élevés et des primes plus contraintes. C’est le fameux effet ciseau, auquel seule une politique axée sur la différenciation relationnelle visant l’accroissement du taux de fidélisation pourra permettre d’échapper.
Le marché de l’assurance individuelle croît relativement faiblement en valeur. Il progresse sous l’effet démographique et l’accroissement modéré en valeur des patrimoines, mais cette croissance est fortement compensée par le jeu concurrentiel.
 
Croissance des marchés d’assurance de personnes
et de biens sur 5 ans
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Dans le même temps, le nombre d’opérateurs ou d’intermédiaires est relativement stable dans l’ensemble. Au demeurant, si des phénomènes importants de concentration s’observent dans l’assurance santé et prévoyance, et notamment dans l’économie sociale, les effets sur le maintien des prix sont compensés par l’hyper-activité de certains intermédiaires, et par une réglementation contribuant largement à faire pression sur les prix.
Sur le plan réglementaire, la possibilité de résiliation infra-annuelle des contrats individuels rendue possible par la loi Hamon accélère la rotation des portefeuilles, avec l’appui des intermédiaires qui encouragent la comparaison et facilitent la démarche sur un plan administratif. Il faut également remarquer les évolutions législatives successives dans le domaine de l’assurance emprunteur (Loi Lagarde, Amendement Bourquin, Loi Lemoine) qui ont conduit à totalement libéraliser le marché. Les 
effets observés restent encore modestes, les bancassureurs conservent 85 % du marché, mais devraient s’accentuer dans les années qui viennent avec l’innovation produit qui émergent du côté des acteurs alternatifs digitaux ou traditionnels.
Ainsi à titre d’illustration, Swiss Life remarque que 65 % de ses affaires nouvelles proviennent de la RIA Lemoine contre 20 à 25 % précédemment avec la Loi Hamon et l’amendement Bourquin.
Toutefois, deux tendances supplémentaires expliquent le relatif statu quo observé :
– la modeste performance des réseaux commerciaux des nouveaux entrants (hors courtiers et pure players) notamment des assureurs traditionnels en dépit des incontestables bénéfices clients (fortes difficultés à faire évoluer les pratiques commerciales), 
 – l’action vigoureuse des établissements bancaires pour retenir les meilleurs risques avec des offres dédiées très avantageuses.
De son côté, l’ANI a conduit à une bascule majoritaire vers les contrats collectifs santé ce qui a dégradé la rentabilité technique de la branche et a conduit à un déplacement des parts de marché des Mutuelles vers les assureurs. La loi du 16 août 2023 sur le pouvoir d’achat applicable à compter du 1er juin 2023 prévoit de faciliter la résiliation des contrats d’assurance éligibles par voie digitale en seulement 3 clics et devrait également contribuer à la rotation des contrats.
Enfin, l’ouverture résolue du marché de la protection sociale des fonctionnaires avec des cahiers des charges extrêmement exigeants tant en termes de performance technique que de maîtrise des frais généraux, conduit à un processus d’enchères inversées qui aboutira inéluctablement à des contrats collectifs structurellement déficitaires. Ce faisant, la survie passera par la fidélisation des adhérents individuels contributifs à la marge technique et la capacité à faire monter en gamme les adhérents des contrats groupe ou à leur vendre d’autres produits pour équilibrer le risque global. Ici aussi, la stratégie de fidélisation jouera donc un rôle crucial pour les attributaires des marchés.
D’une manière plus générale, la multiplicité des offres, combinée à l’hypermodularité des produits, conduit les consommateurs à une certaine confusion : ils ont tendance à considérer que toutes s’équivalent. Il faut toutefois souligner la normalisation de l’information produit avec la généralisation des Documents d’Informations Clés (DIC, Règlement européen PRIIPS de 2018) qui facilitent la compréhension et la comparaison des offres dans une certaine mesure.
[image: Important]
La variable prix devient fondamentale, ce qui contribue également à accroître la mobilité des assurés, d’autant plus que les assureurs rivalisent d’offres promotionnelles pour toute nouvelle souscription, à l’instar de ce qui se pratiquait lors de la grande conquête dans l’industrie des télécommunications.

Les offres privilégiées pour les nouveaux clients, outre le fait qu’elles encouragent la mobilité, nuisent à la fidélité : les clients disposant alors d’une certaine ancienneté n’ont en effet que peu de raisons de rester chez leur assureur traditionnel.
Le marché de l’assurance santé prévoyance collective donne une excellente illustration, bien que peu mise en lumière, de la prime offerte aux affaires nouvelles avec des contrats structurellement déficitaires qui tournent régulièrement sur la place sans jamais être rééquilibrés. Dit autrement, les contrats non courtés de petite et moyenne taille souvent équilibrés et bénéficiaires, à relativement faible volatilité, financent les déficits techniques des plus gros contrats qui changent très régulièrement de partenaire assureur.
2. Supporter des coûts d’acquisition en forte croissance, amortissables sur des périodes réduites


Dans les faits, les contraintes liées aux conditions d’exercice se traduisent naturellement par une forte hausse des coûts d’acquisition, couplée à une dégradation tendancielle des ratios techniques sous l’effet de la baisse des primes et de la volatilité des clients.
La hausse des coûts d’acquisition est liée aux campagnes de communication, aux promotions, à la rémunération des comparateurs et intermédiaires, aux efforts marketing pour stimuler la conquête.
Mais force est de constater que si certaines compagnies réussissent à tirer leur épingle du jeu et à accroître leurs parts de marché, peu d’entre elles réussissent à garder le client sur une longue période, ce qui fragilise les modèles économiques.
Et pourtant, la rentabilité et la croissance durable sont indissociablement liées au taux de fidélité des clients.
Impact de la Loi « Hamon » sur la durée moyenne de détention des clients en portefeuille en Assurance Auto et MRH
Entre 2015 et 2014, un an après l’entrée en vigueur de la Loi Hamon, le taux de résiliation du marché en assurance auto cru d’1,1 point pour passer à 14,9 %, soit une réduction de la durée de détention de 6,5 mois. En MRH, la volatilité a été plus marquée, avec un taux de résiliation en croissance de 1,5 point pour passer à 14,1 % soit une durée de détention écourtée de 10 mois.
Les lois successives visant à faciliter la résiliation infra-annuelle conduisent à estimer que les taux de résiliations croîtront probablement jusqu’à 20 % par an soit une réduction de la persistance des contrats de 2 ans en auto et près de 3 ans en MRH.
Cela conduira mécaniquement à disposer de durées beaucoup plus courtes pour amortir les frais d’acquisition (par ailleurs croissants sous l’effet d’une concurrence exacerbée par les comparateurs en ligne), augmentera les charges de résiliation et affectera la rentabilité des portefeuilles.
La clé du succès résidera donc dans la capacité à sélectionner et fidéliser les meilleurs clients pour préserver les marges et entrer dans un cercle vicieux (de moindres frais gestion permettront des tarifs plus attractifs et donc une plus grande compétitivité).

3. Reconnaître la fidélisation client comme le principal moteur de croissance de l’entreprise


Un client fidèle est un client qui sera toujours plus rentable, à condition de savoir le choisir et le retenir. La sélection des clients en fonction de leur potentiel de fidélité est au moins aussi importante que les stratégies qui seront mises en œuvre pour le retenir. Un acheteur de prix restera focalisé sur l’optimisation de ses coûts. Des clients acquis par des promotions tarifaires agressives ne pourront pas faire l’objet d’une relation fructueuse de moyen-long terme.
Les chiffres qui suivent sont éloquents et démontrent l’importance de s’engager dans une politique de fidélisation active pour assurer le développement vertueux de son entreprise.
Quelques chiffres clés sur les bienfaits de la fidélisation
– Augmenter votre taux de fidélisation de 5 % peut générer entre 25 et 55 % de croissance de votre résultat net ;
– accroître votre taux de fidélisation de 1 % équivaut à réduire de 10 % vos coûts ;
– il est généralement 7 fois plus coûteux de recruter un nouveau client que de vendre à un client existant ;
– 75 % des ressentis négatifs n’ont qu’un lointain rapport avec les produits (manque d’attention ou considération) ;
– 98 % des clients mécontents ne le font jamais savoir et se contentent de vous quitter ;
– 1 client très satisfait en parle à 3 personnes ; 1 client insatisfait en parle à 12 personnes.

Nous pouvons alors naturellement nous demander pourquoi tant d’efforts sont consacrés à conquérir de nouveaux clients, et si peu, ou alors de manière peu structurée, à retenir ceux en portefeuille. Il existe probablement une croyance selon laquelle les clients existants sont plus ou moins captifs, à condition de leur offrir des produits « dans le marché », ou encore, que la fidélisation est plutôt l’affaire du distributeur, qui est bien plus souvent récompensé sur les nouveaux clients que sur le maintien en portefeuille des meilleurs clients. De plus, le secteur de l’assurance raisonne majoritairement en termes d’affaires nouvelles, renvoyant plus à de nouvelles polices qu’à de nouveaux clients. Le secteur a en effet plus tendance à constituer des portefeuilles de contrats qu’à constituer un véritable fonds de commerce.
Cette philosophie distingue clairement le secteur de l’assurance du secteur bancaire où les approches de valeur sont faites sur des portefeuilles de clients à sélectionner, équiper, rentabiliser et fidéliser et non sur l’actualisation des flux générés par des portefeuilles de contrats.
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Des clients fidèles auront naturellement tendance à acquérir des contrats plus nombreux, plus complets et plus margés. Plus ils seront fidèles, plus ils seront susceptibles de prescrire et constitueront le premier maillon de la chaîne commerciale. Des clients fidèles seront des partenaires pertinents pour faire évoluer la gamme et porteront l’image de la société. Et pour gagner la fidélité des clients, il faut clairement les interroger sur les déterminants de leur fidélité et ne plus préjuger de ses forces comparatives par rapport à la concurrence. C’est le client qui décide d’accorder sa fidélité selon des critères qui lui sont propres.

4. Fidéliser ses clients, c’est améliorer la performance globale et la pérennité de son entreprise


4.1 Centrer l’organisation sur le client


Une organisation centrée sur le client s’inscrit dans une logique de relation client/fournisseur interne. Chaque maillon de la chaîne contribue à la qualité finale du service rendu au client.
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Centrer l’organisation sur le client, c’est aussi accepter que les indicateurs qualitatifs commerciaux supportent la croissance à long terme et soient nettement plus importants que les éléments financiers trimestriels. Le pilotage stratégique basé sur le Balance Score Card permet d’intégrer nativement la perspective client dans l’approche. Ainsi les indicateurs quantitatifs (croissance, rentabilité, fidélité…) et qualitatifs (satisfaction, adoption des innovations, fréquence et qualité des contacts, image de marque…) sont jugés essentiels dans le processus de création de valeur.

Le nombre de clients acquis, la durée moyenne de détention, le taux global de satisfaction, la part client sont des indicateurs avancés de la performance de long terme et de la rentabilité.
4.2 Développer la culture de l’excellence


La fidélisation est l’affaire de chacun et non d’une minorité agissant au service marketing en charge d’un programme de récompense des meilleurs clients.
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L’ensemble de l’organisation doit être convaincu de l’importance absolue de conserver durablement ses clients.

Pour ce faire, il est essentiel d’introduire des indicateurs de pilotage permettant de suivre les taux de fidélisation, d’attrition, de réclamation, de satisfaction, et d’aligner une bonne part de la rémunération variable sur la qualité de ces paramètres. Un intéressement collectif basé sur la rétention et le développement des segments clients cibles permettrait un véritable alignement stratégique de l’entreprise sur l’ambition de création de valeur durable car tout découle de cet objectif essentiel : processus ajustés et actualisés, culture client, sélection des risques, offres et tarification innovation…
Cela implique également, qu’aussi large que soit le portefeuille clients, chaque client est fondamental, essentiel, et doit être traité avec égard.
4.3 Innover dans les processus relation client pour se démarquer durablement


Dans un environnement marqué par la banalisation des produits et services, et la grande réplicabilité des innovations mises en marché, la différence s’obtient par une évolution des processus. En effet, les processus sont beaucoup plus difficiles à copier pour les concurrents car ils résultent d’une alchimie complexe mêlant organisation, savoir-faire, attitudes et comportements des équipes.
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Ceci est d’autant plus vrai quand il s’agit d’intervenir dans le processus de relation client qui nécessite de construire une culture du service qui dépasse largement la simple application de procédures, et requiert de changer d’état d’esprit.

Un processus de relation client véritablement performant engendrera des résultats remarquables tant en termes de fidélisation des clients, que d’accroissement de la part client, des parts de marché et donc de l’ensemble des paramètres économiques.
Dans les faits, il s’agit de proposer une expérience client remarquable qui dépasse la simple satisfaction pour créer un véritable attachement.
Il convient de jouer sur différents leviers pour créer une différenciation véritable :
– reconnaître l’importance du client et sa singularité : remercier aussi souvent que possible, porter des appréciations positives et dédiées, personnaliser autant que possible la relation ;
– donner sa confiance au client : avoir systématiquement un a priori positif, se placer toujours du côté du client ;
– être présent dans les moments critiques : impliquer personnellement et nominativement un collaborateur en cas de sinistre, interlocuteur clé et unique du client, capable d’empathie et disponible pour aider le client ;
– être aussi présent pour les bons moments : naissance, anniversaire, mariage, emménagement, acquisition d’une voiture, l’assureur se réjouit pour son client et le manifeste ;
– rendre les choses simples, faciles et agréables : limiter la charge administrative pesant sur le client, adapter le mode et la fréquence des contacts aux habitudes des clients, faciliter les transactions autant que possible, éviter tout jargon, simplifier les documents contractuels ;
– disposer d’une autonomie commerciale au plus près du terrain : des chèques sourire à valoir sur de prochaines souscriptions pour réparer un préjudice, des petites attentions lors de moments clés, des cadeaux fidélité, etc.
4.4 Valoriser votre principal actif stratégique : votre portefeuille client


L’obsession de la performance économique et de la maîtrise technique tendent à faire oublier l’essentiel : tout cash-flow provient d’une relation avec un client. L’utilisation du terme de « portefeuille » dans l’assurance conduit à considérer les clients comme un actif immobile générateur de cash-flows programmés selon des lois de probabilité.
La réalité est tout autre, l’émergence récente des comparateurs a montré que les revenus programmés pouvaient varier par des durations écourtées, ou par des renégociations tarifaires.
Aussi, capter toute la valeur attendue des clients actuels et à venir, suppose de les considérer comme un actif précieux, essentiel mais volatile. Il est remarquable de noter que les cessions de portefeuille ou d’entreprises intervenant dans le secteur de l’assurance, donnent souvent lieu à une survaleur (goodwill) comptabilisée et amortie dans le bilan de l’acquéreur.
À l’inverse les portefeuilles clients ne sont jamais comptabilisés dans l’actif des sociétés dès lors qu’ils résultent de croissance interne, alors que depuis la machine à café jusqu’au siège de la société, les actifs sont comptabilisés, amortis et réévalués périodiquement.
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Donner une importance stratégique à son portefeuille clients nécessite donc de lui donner une valeur ajustable périodiquement, pour mesurer la performance réelle de la compagnie.

Cette valorisation de portefeuille devrait s’établir en utilisant un large spectre de paramètres, afin de s’approcher aussi près que possible d’une sommation des valeurs individuelles de chaque client (actualisation des cash-flows nets tenant compte de la durée de détention du client, de l’anticipation des revenus générés par lui, de son profil de risque…).
Et l’ensemble de l’entreprise devrait connaître la valeur du portefeuille global par région, voire par code de rattachement. Dans l’idéal, une part significative de la rémunération variable devrait être indexée sur l’évolution de cette valeur, l’autre part essentielle devrait être indexée sur le baromètre de satisfaction des clients. Dans cette perspective, il va de soi que l’ensemble des actions devant être mis en place pour contribuer à accroître la valeur du portefeuille est identifié et partagé avec les équipes au travers de plans d’actions.
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Rappelons-nous que dans le secteur des services, et plus particulièrement dans le secteur de l’assurance, la valeur de la société et sa capacité à générer des résultats dans le futur, sont et resteront liées à la qualité et à la dynamique de son portefeuille clients. Aussi, une érosion ou une amélioration même légère auront des effets démultipliés sur la 
valeur et la performance de la société dans le présent comme dans le futur.

5. Focaliser la plus grande part de valeur pour les meilleurs clients


5.1 Approche par la valeur client


La valeur client se définit comme la valeur actualisée des flux de cash-flows futurs réalisés avec un client donné (Lifetime value). Les cash-flows étant basés sur la valeur nette entre les revenus perçus et la somme des coûts générés pour acquérir le client, gérer ses contrats et régler ses sinistres dans le temps.
Aussi, dans ce modèle, les deux paramètres fondamentaux sont la durée de la relation et la valeur nette des cash-flows. Cette dernière dépend notamment de la qualité de la sélection initiale, pas seulement sur le profil de risque, mais également sur la loyauté du client et sa capacité à accepter des tarifs plus élevés pour un service de meilleure qualité.
5.2 Approche par le potentiel client


Tout opérateur d’assurance souhaitant engager une politique de fidélisation active devra donc construire un modèle permettant d’identifier les profils de clients en fonction de leur taux de fidélité potentielle.
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Une analyse décisionnelle multicritère rétrospective permettra de préciser les segments de clientèle les plus loyaux, et donc d’orienter la conquête en ce sens, avec éventuellement des politiques tarifaires spécifiques, car un client fidèle génère un revenu global nettement plus élevé.

Les critères d’analyse peuvent être : le sexe, l’âge, le lieu de résidence, la profession, le canal de souscription, etc.
De fait, l’assureur pourra concentrer ses efforts sur les cibles les plus prometteuses, et récompenser la conquête des meilleurs segments, source de création de valeur de long terme.
5.3 Transformation voire abandon des clients consommateurs de valeur


Fidéliser est une démarche stratégique vitale pour entrer dans un cercle de croissance vertueuse. Mais il est tout aussi important de cibler les clients à recruter puis à fidéliser. Et à l’inverse, de savoir renoncer à certains clients, qu’ils soient par essence trop volatiles ou consommateurs de valeur, et contribuent donc à réduire la valeur du portefeuille clients.
Il y a deux grands types de clients qu’il vaut mieux éviter de conserver en portefeuille : les sur-sinistrés et les chasseurs de prix. Nous mettons volontairement à part la catégorie des fraudeurs, qui doivent être dépistés et confondus, et ne peuvent pas être considérés comme des clients au sens où nous l’entendons ici. La première catégorie est bien connue des assureurs qui sont généralement outillés pour les identifier et les traiter en conséquence (adaptation des couvertures et des tarifs, renforcement des dispositifs de prévention, résiliation parfois…).
La seconde catégorie en revanche est insuffisamment connue. Elle résulte notamment de la guerre commerciale que se livrent les opérateurs pour accroître leur portefeuille tous azimuts, sans véritable ciblage. Ce faisant, ils dépensent une part significative de leur budget pour conquérir des clients qui ne resteront pas suffisamment longtemps en portefeuille pour amortir les frais d’acquisition, et sont donc susceptibles de dégrader la valeur globale du portefeuille. Aussi, s’il est relativement aisé de déterminer le potentiel économique théorique d’un client en fonction de critères objectifs collectés à la souscription (âge, CSP, mode de vie…), il est beaucoup plus difficile de déterminer sa durée de vie en portefeuille a priori.
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Un client satisfait restera fidéle si, et seulement si,
une relation solide s’est établie avec son assureur.
La fidélisation est devenue un enjeu stratégique
essentiel dans un monde assurantiel marqué non
seulement par les évolutions réglementaires (AN,
Loi Lagarde, Loi Hamon, Loi Lemoine) mais aussi
par la révolution digitale, qui pressurent les marges
et accroissent la volatilité des portefeuilles.

Identifier et fidéliser les bons clients est le résultat
d’un processus multidimensionnel. Cet ouvrage
traite tant de I'optimisation des aspects structurels
— force de la marque, attractivité de [Ioffre,
digitalisation de la distribution, rémunération des
réseaux, programme de fidélisation — que des
aspects relationnels — connaissance fine des
clients, mobilisation des équipes et développement
d’une culture du service client.

lllustré par les meilleures pratiques de fidélisation
intersectorielles, ce guide propose une démarche
structurée pour établir un diagnostic précis,
construire son programme de fidélisation en
utilisant les leviers digitaux, concevoir, déployer et
piloter une stratégie adaptée a son positionnement
et répondant a ses ambitions.

Ce livre s’adresse a tous les décideurs du secteur
de I’'assurance qui souhaitent bénéficier de la force
de la fidélité pour accroitre la valeur a long terme.

Avec la contribution de Séverine BUTTIER.
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