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STRATÉGIE

Le low cost
ne tonnait pas la

crise
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Les assureurs rivalisent d' ingéniosité

pour proposer des offres à prix réduit:

toilettage des produits , marques dédiées
,

souscription en ligne , gestion automatisée.. .

Objectif: attirer des consommateurs

opportunistes ou des assurés en mal

de pouvoir d' achat . Avec un discours bien

rodé
,

les assureurs jurent ne pas sacrifier

le niveau de garantie malgré une chute

des tarifs . Quelles sont dès lors les recettes

de l' assurance low cost ?

A

utant le dire tout de
suite

,

le concept du low
cost n' est pas

complètement nouveau . Dès les années
1970

,

les mutuelles sans
intermédiaires ont proposé un
modèle proche de ce que
certains décrivent aujourd' hui
comme une « nouvelle
génération de produits d'

assurance »

. Rappelons qu' en

devenant propriétaire de leurs
réseaux de distribution

,

les

mutuelles niortaises ont pu
abaisser significativement le

coût d' acquisition de leurs
sociétaires et ainsi proposer des

produits compétitifs en auto
,

puis , plus globalement ,

en lard
et en assurance de personnes .

C' était il

y

a plus de trente ans
,

en période de pleine
croissance où une classe moyenne ,

tout juste sortie de terre
,

découvrait la consommation de

masse . Le concept du low cost

n' occupait alors pas encore les

esprits . Depuis ,

de l' eau a

coulé sous les ponts ,

et

,

en ces

temps de vache maigre ,

la

recherche de produits à bas coût
est plus que jamais au coeur

des préoccupations des foyers

français . Entretenu par la crise

du pouvoir d' achat
,

le terme
low cost est même entré dans
le langage courant et s' est

immiscé dans tous les secteurs

d' activités .
En effet

,

le concept
n' est plus aujourd' hui l'

apanage de quelques compagnies
aériennes proposant des vols
à tarifs réduits ou d' enseignes
hard discount de la grande
distribution cassant les prix .

Et

c' est là toute la nouveauté
,

puisque le low cost est devenu

une stratégie de

consommation à part entière basée sur
la culture de l' économie et de

l' opportunité .
Dans ce

contexte
,

les assureurs s'

engouffrent dans la brèche et

proposent des contrats bon marché
sans pour autant les

estampiller systématiquement low cost .

Les produits concernés par
cette nouvelle tendance sont
en premier lieu les gammes
auto suivi de près des

complémentaires santé et des

contrats MRH
. Mais l' offre low
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MAXIME
LETRIBOT

Eurogroup

« Pour être en mesure
de proposer des prix
bas

,

il convient
d' économiser
sur

le circuit
de distribution .

»

cost impacte ,

au-delà des

produits
,

la stratégie de

segmentation
,

la politique de

distribution et
la

manière de gérer
les contrats . Revue de détail
de tous les éléments modifiant
la

chaîne de valeur dans son

intégralité .

SÉLECTIONNER
SES CLIENTS
En préambule ,

Maxime
Letribot

, responsable de la practice
assurance chez Eurogroup ,

rappelle que « les différents
acteurs ont des modèles assez

différents les uns des autres .

Néanmoins
,

la plupart des

nouveaux entrants
,

dont

Amaguiz , privilégient une
segmentation très affinée leur
permettant de proposer des tarifs
compétitifs sans réduire pour
autant

le
niveau de couverture .

Les acteurs low cost font donc
la différence en partie sur la

sélection de leurs risques »

.

Autrement dit
,

ces assureurs se

constitueraient volontairement
une mutualisation plus
circonscrite

,

mais de meilleure

qualité que leurs concurrents

généralistes qui mutualisent
,

eux
,

les bons et
les mauvais

risques . Preuve de cette

sélection drastique imposée par les

nouveaux acteurs proposant
du low cost

,

les jeunes
conducteurs sont systématiquement
exclus au profit d' assurés plus
expérimentés et moins

accidentogènes . Par exemple ,

chez

Idmacif
,

les cibles prioritaires
sont les automobilistes âgés
de 27 à 45 ans dotés d' un
bonus d' au moins 0 ,85 . Sur ama

Inéas mise sur l'
internet mobile

Devant le succès des Black Berry et autre iPhone
,

l' internet mobile

n' est plus exclusivement réservé aux costumes-cravates accros
à

leurs

e-mails . La démocratisation des smartphoneoffrant un accès internet

de qualité fait de ce vecteur un nouveau canal de distribution à fort

potentiel .
Pour l' heure

,

Ineas est l' un des seuls acteurs à avoir transposé
l' une de ses applications sur ce support .

Son fondateur
,

Niek Ligtelijn ,

constate que «

l' internet mobile implique une redéfinition de l' offre
et

constitue un nouveau support de publicité . Nos développements
en la

matière ont pour but de garder une longueur d' avance dans cette

technologie d' avenir »

. Le pionnier du low cost propose ainsi depuis

2007 d'
effectuer des devis et des souscriptions d' assurance auto à partir

d' un téléphone . Baptisé « XPRS by Ineas »

,

l' offre permet de couvrir

pour une durée de cinq jours un véhicule que l' assuré est sur le point
d'

acheter . Il suffit de s' identifier
,

de choisir l' une des trois formules

de couverture puis de payer en ligne . Le client reçoit aussitôt par e-mail

ou SMS le certificat d' assurance et même le
numéro de l' assistance . Cette

note de couverture high-tech a
d' ailleurs été récompensée par Tribulis

qui lui a décerné le Grand prix 2008 de la
meilleure innovation web .

L' assureur propose également de déclarer son sinistre à partir de son

guiz.com ,

les assurés doivent
avoir au minimum 23 ans et

trois ans de permis avec un
CRM compris entre 0 ,50 et

0 ,90 . La politique de sélection
serait donc très nettement
accentuée dans une stratégie low

cost .
Du côté de la demande

,

il est possible de dresser deux

grandes typologies de

clientèle intéressée par la

démarche . De manière assez

paradoxale
,

la plupart des clients
sont des CSP + ayant un bon
niveau de vie . Ce sont en

réalité des assurés opportunistes
qui flairent la bonne affaire
sur internet en comparant les

tarifs des différents assureurs .

Leur objectif étant de payer le

prix le plus juste possible . Ce

type d'
assuré contraste avec

la deuxième population
constituée principalement de clients

faisant le choix du low cost

par défaut . Outre les résiliés
et les malusés

,

ces clients sont
les cibles prioritaires de Mu

tant assurances .
Fabienne

Chauvet explique que «

le

portefeuille client est composé de

foyers à faible budget qui
souhaitent bénéficier de produits
offrant un bon rapport
qualité

/ prix »

. Ainsi
,

chez ce

courtier appartenant au groupe
April ,

80 %% des assurés en

auto le sont uniquement en

RC .
En somme

,

les clients
cherchent avant tout à se

mettre en conformité avec la

législation en souscrivant le

téléphone et de suivre l' évolution du dossier .

De quoi laisser croire à
Niek Ligtelijn que

«

l' internet mobile représente un facteur
d'

amélioration des services
,

d'
innovation

et
de réduction des coûts notamment dans

le
domaine du marketing »

. Ce support

pourrait donc devenir un canal bon marché

pour diffuser des offres

d'
assurance voire de bancassurance.. .

En effet
,

l' expérimentation « payez
mobile » permettant de régler ses achats via

son mobile
a

rencontré un grand succès tant du côté

des 500 commerçants que des 1 ooo clients ayant participé au projet .

Soutenu à la fois par des enseignes de la distribution et par de grandes

banques ,

le testa été reconduit sur 2009 et une association a
même

vu le jour . L' objectif est de favoriser le déploiement du paiement
à partir du mobile où la France

a

accumulé un certain retard notamment

vis-à-vis du Japon . En s' inspirant du modèle nippon ,

les assureurs

sauront-ils prendre le train en marche en proposant « assurez mobile »

?
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strict minimum
. Pour autant

,

la directrice du réseau se

défend d' offrir des produits au
rabais .

« Nous proposons
uniquement des garanties utiles
à

l' assuré . Nous sommes

davantage sur du sur mesure que
sur des offres packagées .

Notre offre est simplement
centrée sur

l' essentiel .

»

Et ce

toilettage des produits est partagé
par l' ensemble des acteurs se

positionnant sur le low cost .

Des acteurs comme Amaguiz
utilisent

le
terme de pay as

you use pour démontrer que
cette refonte des produits n' est

que la résultante du choix de

consommation de l' assuré
(

lire
interview ci-contre

)

.

DÉPOUILLER
SES PRODUITS
Si

la mode consiste à

déshabiller le produit de ses

accessoires
,

c' est bien dans une

optique de faire baisser les prix .

L' essence même du low cost

consiste donc à supprimer tout
ce qui n' est pas indispensable
sans pour autant vider de

manière disproportionnée le

contrat de son contenu . Chez
Ineas

,

le pionnier de l'

assurance low cost
,

on indique que
«

le produit est d' une qualité
standard

et les garanties ne
sont pas dégradées . Nous
misons sur la personnalisation
de l' offre afin d'

éviter de

facturer à l' assuré des garanties
qu' il possède déjà ou des

services dont il n' a pas forcément
besoin »

. La personnalisation
des contrats serait par consé

« Nous garantissons
un accès aux soins
de qualité à nos assurés

qui font le choix
de se couvrir à moindre
coût

.

»

quent un autre facteur clé de

succès . Les formules

packagées
où l' on trouve tout

,

et

parfois n' importe quoi ,

se

substituent à des produits plus
simples et souvent

,

il est vrai
,

un peu moins protecteur .
A

titre d' exemple ,

l' offre de base
d' un contrat

d' assurance
automobile low cost ne propose
que très rarement

l' assistance
0 km ou encore le prêt d' un
véhicule . En matière de

complémentaire santé
,

la logique
des couvertures dépouillées
se vérifie également puisque
les services de tiers payant ou
les remboursements de la

médecine de confort pointent aux
abonnés absents . Sur ce type
de produit ,

l' objectif consiste
à proposer un tarif compétitif
sans rogner sur l' essentiel afin
d' éviter que des assurés sor

tent du système
complémentaire . C' est l' un des axes

défendus par Swiss Life depuis
2006 à travers ses produits
« Les astucieuses »

et

« Les

avantageuses » respectivement

proposés aux jeunes et
aux

familles ayant peu de dépenses
médicales ou en mal de
pouvoir d' achat . Henri Laurent

,

directeur général de la

branche prévoyance santé de Swiss Life

,

résume l' intérêt des
contrats: « Avec une
cotisation moyenne inférieure de

les formules

bstituent

jmples

près de 25
à 40 %% par rapport

à
notre gamme classique ,

nous

garantissons un accès aux
soins de qualité à nos assurés

qui font le choix de se couvrir
à moindre coût . Les produits
sont recentrés sur des

garanties qui leur sont nécessaires
et font l' économie des services

superflus .
» Un

positionnement astucieux dans la me

La chaîne de valeur de l' assurance low cost

Réduire

Sélectionner
la gamme

ses risques de produits

Baisse

du ratio SIP

Baisse

des frais de

fonctionnement

111 l' un

Reporter la

Distribuer gestion sur

en direct les assurés

Baisse des frais Baisse des frais
d' acquisition de gestion

Le low colt impose aux assureurs de mettre en place un business mode )

différenciant en intervenant sur l' ensemble de la chaîne de valeur .

L' objectif étant la réduction des coûts sur chaque maillon afin de proposer
un tarif compétitif .

sure où le prix des

complémentaires santé ne cesse
d' augmenter ,

souvent

indépendamment de la volonté de
la profession . La nouvelle taxe

imposée par le gouvernement
ne devrait pas inverser

la

tendance . Dans ce contexte
,

le

phénomène d' autoassurance

prendra de l' ampleur et

dépassera le seuil
, déjà critique ,

des 10 %% de la population ne

disposant pas de couverture .

Henri Laurent prévient que
«

le coût de la protection santé

devrait continuer à

augmenter dans les années à venir .

Par conséquent ,

il

y

aura un

arbitrage de plus en plus fort
des assurés qui devront
choisir entre un niveau de

garantie élevé et des prix attractifs .

Cette situation pourrait
renforcer l' intérêt des produits
d' assurance santé low cost et

plus globalement d' entrée de

gamme .

» Pour l' heure
,

il faut
croire que les Français ont
encore du mal à sacrifier ce poste
de dépense . Swiss Life

a

vendu à ce jour 7 500 contrats .

Sans parler d' échec
commercial

,

on ne peut pas dire non
plus que ces produits ont
rencontré un succès retentissant .

Outre l' effet demande
,

l'

explication de ce désamour est
sans doute à chercher du côté
du réseau de distribution .

Il

faut bien comprendre qu' en
réduisant le tarif de près du
tiers

,

le
taux de

commissionnement évolue dans les

mêmes proportions.. . Autrement
dit

,

les apporteurs n' ont que
très peu d' intérêt à vendre ce
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type de produit mal rémunéré .

Faut-il en conclure que le

low
cost n' est pas adapté à

une

distribution par agents ou par
courtier ?

DISTRIBUER EN DIRECT

Maxime Letribot d' Eurogroup
apporte un élément de réponse
en déclarant: « Pour être en

mesure de proposer des prix
bas

,

il
convient

,

entre autres
,

d'
économiser sur le circuit de

distribution . Il faut savoir que
la

rémunération d' un réseau

physique pour l' acte de vente

représente en moyenne 10 %%

de la prime .
La distribution

désintermédiée rentre ainsi
dans une logique de réduction
des coûts donnant lieu

,

in
fine

,

à une baisse de tarifs .

»
Il se

et Lungart ,

néral d' amaguiz.com

ô

>
FABIENNE
CHAU11ET

Mutant
assurances

segment des jeunes urbains .

Chez Idmacif
,

la stratégie est

assez similaire .
Yannick

Schmitz
,

directeur général ,

expliquait ainsi récemment lors

d' une conférence organisée
par le Laboratoire assurance

banque que «

la
mutuelle mise

sur une distribution
multicanal avec comme objectif de cap

« Nous proposons
uniquement
des garanties
utiles à l' assuré .

Notre offre est

simplement centrée
sur l' essentiel .

»

ter sur Idmacif des sociétaires

attirés par la démarche low
cost qui ne seraient pas venus

spontanément aux guichets
traditionnels »

. Au-delà des

objectifs poursuivis ,

les

opérateurs 100 %% internet
poussent sur la touche les

intermédiaires .
Toutes les opérations

sont pilotées par l' assuré au

« Le low cost reste trop souvent associé
au hard discount »

Le low cost correspond-il
à une nouvelle de stratégie
de consommation ?

Toutes nos études démontrent que les assurés

souhaitent payer le prix le plus juste possible .
La baisse

du pouvoir d' achat associée à
la hausse du prix

du carburant a pour effet de rationaliser l' usage
de l' automobile et

donc indirectement de son

assurance . D' où l' idée d' une nouvelle génération de

contrats .
Néanmoins

,

le terme low cost
, qui reste

trop associé au hard discount
,

a été

systématiquement rejeté par les consommateurs .
Il

y

a
donc

un travail de pédagogie à fournir pour prouver que
la couverture reste de qualité malgré une baisse

significative de la
cotisation . Ceci est rendu

possible par une autre façon de concevoir l' assurance .

Justement
,

comment avez-vous
construit votre modèle économique ?

Notre modèle est basé sur une forte
personnalisation du contrat .

L'
idée est de faire payer à l'

assuré uniquement ce qu' il consomme . Ce pay as

you use ne dégrade ni le
contenu des garanties ni

la qualité de services puisque nous supprimons
uniquement les éléments sans valeur ajoutée .

Nous réalisons également des économies sur l' en

semble de la chaîne de valeur à commencer par
la

distribution .
En effet

,

nous réduisons
nettement le coût d' acquisition d' un assuré en

proposant la souscription en ligne via la signature
électronique .

En ce qui concerne la gestion des contrats
,

nous avons dématérialisé tous les process et

industrialisé le règlement des sinistres .

Le lancement d'
une nouvelle marque

n'
est-il pas un inconvénient ?

Nous considérons que le fait d'
être nouveau sur

le
marché est un avantage considérable . Notre

nouvelle marque et notre signature ,

«

c'

étaitcomment
l'

assurance avant ?

»

,

sont au service du

projet d' entreprise qui consiste à se démarquer
des acteurs traditionnels en proposant une

assurance low cost . Mais la
nouvelle marque ne

signifie pas pour autant que nous soyons novices en

matière d' assurance . Nous avançons sous l'

ombrelle de notre maison mère Groupama qui nous

apporte son soutien tantfinancier que logistique .

Le fait de lancer une nouvelle marque nécessite

d'
investir fortement en communication pour l'

installer et
la développer avec

, pour la première
année

,

un budget communication de 15M¬ .

Propos recueillis par R.B
.

rait donc plus facile pour les

acteurs directs
,

de proposer
du low cost . Dès lors

,

les

assureurs s' inspirent du succès

du e-commerce et sont de plus
en plus nombreux à proposer
une souscription en ligne .

Des assureurs comme

Amaguiz ou Aloa misent même sur

une marque dédiée au canal

web . Leur motivation étant
d' éviter tout risque d' image et

surtout de cannibalisation
avec leurs réseaux de

distribution traditionnels
(

ou ceux
de leurs maisons mères

)

. Il

y

a également une recherche de

diversification du portefeuille .

Ainsi
, Groupama cherche

clairement à
travers sa nouvelle

filiale proposant du low cost

à renforcer sa présence sur le
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bout de sa souris qui
confectionne son produit sans

pression commerciale . Michel
Lungart ,

directeur général
d' Amaguiz , souligne que
«

l' ensemble des process sont
dématérialisés afin de
minimiser les échanges et

,

in fine ,

de réduire les coûts . Sur le

marché de l' assurance auto
,

seul
l' envoi de la carte verte
continue à s' effectuer par voie
postale . Pour le reste

,

toutes les

démarches se font directement
sur le site »

. Les Anglo-saxons
traduisent cette liberté de
mouvement par le concept du do

it yourself. Cela signifie que le

client est mis à contribution

pour effectuer les tâches de

gestion sans réelle valeur
ajoutée

,

mais qui peuvent se

révéler coûteuses lorsqu'elles sont
effectuées par des conseillers
en agence ou en plate-forme
téléphonique . Le fait de repor

modè

s par

ter les tâches sur le client
permet ainsi de réaliser des

économies non négligeables . Les

assureurs estiment que cette

organisation ne va pas à l'

encontre du devoir de conseil
dans la mesure où l' internaute

dispose d' une assistance et

peut éventuellement utiliser
le web call back . Cette
application permet d' être rappelé
par un conseiller quelques
minutes après en avoir fait la

demande sur le site internet .

Aussi
,

le téléphone intervient
uniquement en support pour
délivrer un renseignement et

non plus comme un canal de
vente

. Dans cette logique ,

Niek Ligtelijn , président
d' Ineas

,

affirme que «

l' utili

/ / Les acteu

du low cost

sation des technologies
internet permet d' automatiser

et

d' industrialiser le maximum
de service et de faire chuter

le

coût de gestion . C' est pourquoi
l' assurance directe via le web
se prête au modèle low cost

à

la différence des autres canaux
de distribution »

. Le pionnier
du low cost ne se contente
pas pour autant des pages
web standards pour distribuer
son offre

. Il mise énormément

roposa

sur le développement de l'

internet mobile
(

lire encadré
p

. 69
)

. Sans aller jusqu' à

exploiter cette technologie
fleurissante

,

la quasi-majorité des

opérateurs font le pari de
la

distribution directe . Dans ce

paysage ,

Mutant assurances
et son réseau de 180 points
de vente fait réellement office

d' extraterrestre . Pourtant
,

le

courtier
a

bien les pieds sur
terre ! Il souhaite

,

en l' espace
de quatre ans

,

ouvrir 400
nouvelles agences et tripler son
chiffre

d' affaires de 2007

(

30 M¬
)

. Fabienne Chauvet

explique que «
la rentabilité

de nos agences , qui atteignent
en général leur point mort
après cinq ans d' activité

,

«

L' utilisation des

technologies internet
permet d' automatiser

et

d' industrialiser
le maximum de service

et de faire chuter
le coût de gestion .

»

prouve que le canal internet
n' est pas la solution exclusive

pour distribuer des produits
low cost . D' ailleurs

,

nous
voyons plus dans internet un

moyen complémentaire pour
améliorer la production des

agences , plutôt que comme un
canal à part entière

, compte
tenu du besoin

d' assistance et

d' explication de nos clients »

.

Pour tout dire
,

le rachat de
Mutant assurances en 2006

par le groupe April a
donné à

donné lieu
à une nouvelle

organisation .

INDUSTRIALISER LE SAV

Aujourd' hui
,

les

collaborateurs d' agence sont
exclusivement tournés vers le

développement commercial de leur

point de vente . Outre l' apport
d' affaires nouvelles

,

ils

travaillent les partenariats au

plan local
(

auto-école
,

concessions...
)

,

la cooptation entre
les assurés et contrôlent
également un budget marketing
très réduit

,

low cost oblige.. .

Tout le

« service après-vente »

est géré par une délégation
nationale composée de 40
collaborateurs . Mutant
assurances cherche encore

à faire des

économies sur ce poste même
si la gestion électronique des

documents et l' utilisation des

nouvelles technologies font
maintenant partie de ses

fondamentaux . Tous les autres
acteurs du low cost misent
aussi sur l' industrialisation
des process . Par exemple ,

Amaguiz fait le choix de l' ex

ternalisation en confiant ses

dossiers à Caps auto
(

lire l'

article
p

. 74
)

. Pour son contrat
MRH

, qui sortira le mois
prochain

,

c' est France
maintenance bâtiment

, également
dans

le giron de Groupama ,

qui sera en charge des

sinistres . En ce qui concerne
la

complémentaire santé
annoncée pour la fin du premier
semestre 2009

,

il semble que le

pure player internet fasse

appel aux compétences de sa

maison mère . Rien de plus
logique lorsque « Amaguiz a

vocation à devenir la troisième

marque du groupe
Groupama »

,

comme le rappelle
Michel Lungart . Ineas

a

également choisi l' externalisation
de ses sinistres . Pour aller
encore plus loin dans la chasse
aux économies

,

l' assureur
hollandais profite d' une
plateforme de gestion
transnationale en charge de fonctions
support comme l' actuariat ou
le marketing . Cette
mutualisation paneuropéenne lui
permet de réaliser des économies
d' échelle importantes .

Force est de constater que les
assureurs

, qui sont passés
maîtres dans l' art dans

la

communication
(

lire aussi l'

enquête p

. 8

)

,

ne se contentent

pas d' agir sur le plan
marketing

. Ils interviennent à

la fois
en amont sur le produit ,

en le

dépouillant ,

et sur la

mutualité
,

en
y

contrôlant
sévèrement l' entrée . Puis en aval

,

sur
la distribution

,

en

supprimant les intermédiaires
et sur

la gestion ,

en automatisant au
maximum tous les rouages de

la mécanique . Réflexion faite
,

les acteurs proposant du low
cost vont bien au-delà du
modèle créé en leurs temps par
les MSI . Et

il

y

a tout lieu de

penser que l' arrivée
à

maturité de cette nouvelle
génération de contrat bousculera

,

à

son tour
,

la façon de

consommer de l' assurance .
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