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Enjeux du secteur 
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Puissance du modèle Bancassurance

● Poids économique et évolution

• Le « G11 » (Groupement français des bancassureurs) totalise 650 milliards d'euros d'encours d'assurance (2007)

• Assurance-vie: 2/3 de la collecte

• Assurances dommages: 10% de la collecte et forte montée en puissance

• Perspectives 20-25% à horizon 2020-2025

• La Banque Postale fort de son réseau de 17000 points de vente lance en 2008 un processus de sélection d’un partenaire en assurances 

dommages. 

• Croissance 3*+ rapide (+14%) par rapport à la moyenne des compagnies d’assurance

• 2006: la bancassurance capte 100% de la croissance nette du marché des particuliers en dommages (200M€) et en épargne (1)

● Structure /Organisation

• Modèle « tout intégré »: de la fabrication des produits à la distribution

● Facteurs clés de succès:

• Prix compétitifs en assurance

• Réseau des agences bancaires

• Savoir-faire en ventes croisées: crédit + police d’assurance

• Développement de l’activité assurance vie à coût marginal

(1): l'étude annuelle Facts & Figures, avril 2008 

=> Succès de la stratégie du « one stop shop » des banquiers
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Positionnement et stratégie des sociétés d’assurance

● Assureurs conservent une majorité des dix premières places en termes de parts de marché

● Stratégies low cost

• Produits financiers: Banque AGF, Axa, Groupama classées* parmi les 10 banques les moins chères (1)

• Produits d’assurances:

• Inflation des bonus: 65 % pour les bons conducteurs (Matmut), " bonus à vie " (Maaf et MMA)
• Développement des offres écologiques

• Développement des sites de vente directe: E-Assurance

• idmacif.fr (MACIF), Amaguizz (Groupama), Alo@ Assurances (Covea), Swiss Life-direct.fr (Swisslife),…

• Enjeux

• Développer les ventes auprès de clientèles jeunes et urbaines

• …tout en minimisant l’effet de cannibalisation sur les portefeuilles existants

• Innovation et différenciation
• Services supplémentaires: avance de soins médicaux, assistance en cas de panne d'essence, remorquage " zéro kilomètre "
• Tarification à la consommation réelle:  « Pay as you drive », complémentaires santé à option de remboursement (MMA, Swiss Life,,…)

● Structure /Organisation de l’Assure-banque: 

• Dominance des partenariats bancaires

• MACIF et Maif  avec les Caisses d’Epargne, MACSF et la banque Accord,…

(1): chiffres 2005

=> Stratégies à dominante défensives des assureurs face à la percée des bancassureurs
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Secteur financier: dynamiques antagonistes

● Dynamique de scissions
• L’activisme actionnarial

• Rôle des Hedge funds
• Cas ABN-Amro, Generali, Barclays,…

• Révélateur de la vulnérabilité de certains établissements due à l’éparpillement de leur capital

• Objectif: maximisation du ROE par valorisation des actifs séparément

• Montée en puissance des fonds souverains

● Dynamique de consolidation
• Double effet de la crise des crédits « subprime »

• Frein à la consolidation du secteur financier
• Allocation prioritaire de fonds propres pour le financement des dépréciations d’actifs

• Accélérateur
• Absorption d’acteurs en difficultés par d’autres groupes:

• Bear Stearns par JP Morgan,…

=> Crise du subprime et activisme actionnarial: nouvelles dynamiques structurantes 

pour le secteur financier mondial



NOM DE L’AUTEURPRESENTATION DIGIMINDWWW.DIGIMIND.COM

Dominance des logiques industrielles : course à la « taille critique »

● Développement de plateformes mutualisées

• Projet usines retraites (convergence des SI retraites)

● Concentration des acteurs

• Compagnies d’assurance + IP: 452 (1997) -> 386 (2006)

• Développement des groupements:

• SGAM (Sociétés de groupe d’assurance mutuelle)

• GPP (groupement paritaire de prévoyance)

• Joint ventures (ex: CEMM société appartenant Maif + Macif + Caisses d’épargne pour développer d’activités communes)

• Réforme des institutions de retraite supplémentaire (Loi Fillon 2003)

• Soit transformation en institution de prévoyance

• Soit transfert de leurs engagements à un autre organisme

• Réforme Solvency II

• Relèvement du montant des fonds propres par rapport aux risques de souscription

=> Pression structurelle à la baisse du ratio coûts / primes

Secteur Assurance
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Des marchés à fort potentiel de croissance

● Assurance de personnes

• Dépenses de santé, prévoyance et retraites * 3 entre 2005 et 2050 (1)

• Assurance santé

• Croissance annuelle du marché depuis 4 ans: +12%

• Tirée par la forte hausse des ventes en GAV et en prévoyance décès chez les bancassureurs

• Marché encore dominé par les mutuelles

…mais avec une montée en puissance des bancassureurs 

• Assurance vie +16% /an
… loin devant l’IARD: +4% /an

● International

• Relais de croissance pour les compagnies européennes

• Le marché hors Europe croît 3 fois plus vite que le marché de L’UE

(1): Strategic choices for P&C insurers (McKinsey, décembre 2005)

Secteur Assurance

(1): Strategic choices for P&C insurers (McKinsey, décembre 2005)

(1): Strategic choices for P&C insurers (McKinsey, décembre 2005)
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Hyperconcurrence

● Tendance à la banalisation de l’identité du fournisseur

• Les frontières de la spécialisation (IP, mutuelles, compagnies d’assurance,…) s’estompent

● Volatilité de la clientèle

• De l’assureur au profit du banquier 

• IARD: 40% des clients en assurances dommages chez un assureur seraient prêts à le souscrire chez un banquier (1)

• Du banquier au profit de l’assureur

• Assurance vie: 2/3 des clients détenteurs d’une assurance vie dans une banque seraient prêts à basculer chez un assureur (1)

● Nouveaux entrants

• Grande distribution (ex: Banque Accord du Groupe Auchan), Constructeurs automobiles, VPC,…

● Nouveaux modèles économiques

• Ex: courtier grossiste April group créé sa propre filiale d’assurance vie (2007)  et son propre réseau de distribution directe 

dédié à l'assurance santé (2008)

● Nouvelles stratégies d’achat client

• Ex: Développement du co-courtage en réponse à la stratégie de couverture des grandes entreprises par plusieurs 

courtiers suivant leurs spécialités

(1): Étude Unilog Logica CMG et TNS-Sofrès, août 2006

Secteur Assurance
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Pression réglementaire: réforme Solvency II
● Principe

• Relèvement de l’exigence du montant des fonds propres sur les risques de souscription

● Objectifs

• Diffusion de la culture de gestion des risques à toute l’entreprise

• Méthodes de contrôle des risques plus prospectives et dynamiques

• Valorisation financière de l’enterprise intégrant la dimension gestion des risques

• À la rentabilité des capitaux (RoE)  va s’ajouter la rentabilité des capitaux ajustés par les risques (RoRAC)

● Impacts anticipés

• Consommateurs perdants?

• Risques de hausse des prix en assurances dommages sur les risques à volatilité élevée (attentats, catastophes 

naturelles,…) ou à déroulement long (responsabilité civile, assurance construction)

• Risque de diminution de la rentabilité des placements en épargne à taux minimum garanti

• …et consécutivement réallocation de l’épargne sur des produits plus risqués

• Concentration du secteur accrue de l’assurance 

• Les perdants:  petites structures positionnées sur des risques lourds

• Les gagnants: 

• Les grands acteurs industriels couvrant des risques simples (volatilité faible)

• Les fonds de pension étrangers aux statuts dérogatoires

Secteur Assurance
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Cas d’application et valeur 

ajoutée de la démarche 

Veille en Bancassurance: 

« relier la veille aux 

indicateurs business »
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Veille d’image et de réputation

●Mesure de visibilité et de 
positionnement 
multicritères par rapport 
aux concurrents 

●Mesure des retombées 
par campagne de 
communication: volume 
d’articles, audience des 
sources de relais, ventilation 
des appréciations (positifs, 
négatifs, neutres)

●Efficacité de la 
communication de 
l’entreprise et maîtrise des 
coûts associés

●Hyperconcurrence

•Différenciation, 
positionnement, 

identité

•Gain de parts de 
marché: onquêtes de 

nouvelles cibles,…

•Valider le positionnement 
corporate par rapport à la 
perception du public

•Qualification des relais 
d’influence

•Mesure d’impact, ROI des 
campagnes de 
communication

•Support à l’élaboration de 
l’identité de l’entreprise

●Perception image de 
l’entreprise

●E-Reputation (par marché, 
canaux de 
communication,..)

Indicateurs de 
performance

EnjeuxBénéficesObjectifs et Périmètre 
cible

Fonctions: Communication, RP, E-Marketing

Type de sources: presse locale, nationale, internationale, blogs, forums, 

sites d’avis de consommateurs, réseaux sociaux, sites de partage de 

vidéo,…
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Veille alliances/partenariats, fusions-acquisitions

●Productivité à la mise à
jour du plan stratégique

●Précision et actualisation 
de la qualification des 
opportunités et best 
practice associée

●Taux de succès des 
initiatives stratégiques

●Course à la taille critique

●Logiques industrielles 
optimisation des coûts et 
compétitivité prix

●Cartographie des acteurs 
du marché, actualisée en 
continu

●Aide à la scénarisation et à
la décision

●Renforcement de la 
démarche anticipative dans 
les stratégies de croissance 
externe

●Qualification d’acteurs 
cibles de partenariats, de 
fusion-acquisitions,…

Indicateurs de 
performance

EnjeuxBénéficesObjectifs et Périmètre 
cible

Fonctions: Stratégie, Partenariats, DG

Type d’informations ciblées:  discours des dirigeants, communications 

officielles ou syndicales et informations médiatiques sur la vie des 

entreprises et des dirigeants,…
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Cartographies de 

sources 

“bancassurance”, 

déclinaison sur 

différents axes de veille 

& Cas d’actualité

LE 03/07/2008
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Cartographie des sources
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Cartographie des Sources
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Cartographie des sources
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HSBC : un buzz communautaire puis grand-public
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Fin juin 2007, la banque HSBC Londres décide de faire payer 9,9% d’intérêts sur les 

comptes des étudiants britanniques quand ceux-ci sont à découvert de moins de 1500 

livres (2200 euros).

Le syndicat étudiant NUS (National Union of Students) ouvre alors un groupe sur 

Facebook, Stop The Great HSBC Graduate Rip-off * pour rassembler les étudiants contre 

ce changement de politique chez HSBC. En quelques semaines, le groupe dédié sur 

Facebook attire plus de 4000 étudiants britanniques, en pleine vacances d’été : menace 

de boycott ou de changement de banque.

= touche ses membres facilement en plein été

NUS engage des négociations avec HSBC pour faire cesser les pénalités en arguant du 

nombre de participants sur Facebook. 

HSBC cède le 30 août : Plus de pénalités sur les comptes à découvert, les étudiants déjà

sanctionnés seront remboursés. 

* Stop à l'arnaque HSBC pour les diplômés

HSBC : un buzz communautaire 
puis grand public

PAGE 18



NOM DE L’AUTEURPRESENTATION DIGIMINDWWW.DIGIMIND.COM

Pourquoi ce buzz a fonctionné ?

● Facebook :
• Réseau social à la mode, notamment parmi les étudiants

• Fonctionnalités puissantes : 
• propagation et alerte instantanées de ses membres utilisant les flux RSS : dès qu'un membre modifie le 

moindre mot sur sa fiche, tous ses "amis" sont immédiatement avertis.

● Règle selon laquelle une information qui sort pendant une trêve de vacances générere moins 
de buzz : 
la rumeur HSBC = parfait contre exemple. 
La nature de l'application Facebook + les étudiants très fédérés = bonne propagation

HSBC : un buzz communautaire 
puis grand public
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● Amplificateurs : MS médias (fin août) : 
The Guardian (25/08)
The Independent (27/08)

BBC (28/08)
The Independent (30/08)
BBC (30/08)
The Independent (31/08) (campagne contre les tarifs bancaires)

HSBC : un buzz communautaire 
puis grand public
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Matmut : une communication malmenée
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Matmut : une communication malmenée

● Depuis 2003, la Matmut communique avec le duo comique Chevallier et Laspales : spot 
radio, affichage et presse

● La Matmut a choisi des comiques "gentils" et "consensuels"

PAGE 22
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Matmut : une communication malmenée

● Mais ces publicités ne plaisent pas à tout le monde : des blogs et groupes Facebook en 
parlent 

● Facebook 

• "Pour l'interdiction des publicités avec Chevallier et Laspales" : 1200 membres

• "Non aux pubs de Chevaliers et Laspalès à la radio!!!" – "

• "Lutte des Melunais contre Laspales et Chevallier"

● Blogs : 

• "toujours aussi nase ces affiches", "pub moche,…consternant….le cul, c'est le fric que brassent la 

publicité et ses graphistes. Dans un cas comme ça c'est tout simplement sidérant de je-m'en-foutisme."

"quand on pense que le montant du contrat qui lie depuis 2003 la Matmut au duo Chevallier et 

Laspalès est de 900 000 euros, soit 4 % du budget communication, il y a de quoi pleurer..."

"La Matmut nous ramène carrément en enfance au pays de « oui-oui » et ses gentils guignols 

Chevalier et Laspales"

"out ça pour vanter les services de la MatMut, l'assureur à la grande gueule ! 

PAGE 23



NOM DE L’AUTEURPRESENTATION DIGIMINDWWW.DIGIMIND.COM

Matmut : une communication malmenée

● Les axes de mécontentement : 

- Qualité graphique de la publicité, manque de 
créativité

- Crispation envers les 2 comiques

- Allergie au "matraquage"

- Argent des assurés dépensé en 
communication

● Les critiques se limitent pour l'instant  à
quelques blogs et groupes.
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Matmut : une communication malmenée

● Nécessité d'une veille 360° : 

surveiller les blogs, groupes de réseaux sociaux mais aussi les plateformes vidéos

(parodies)

● Surveillance globale sur les moteurs de recherche (web, blogs, actus, vidéos)  via la requête 
"Chevallier et Laspales" + Matmut" pour traquer tout nouveau résultat et apparition de critique.
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White paper 

Réputation Internet

Ecoutez et analysez le buzz digital

Publication
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MERCI DE VOTRE ATTENTION
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