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Introduction générale

La banque et I'assurance sont deux modeles quordedgveloppés depuis deux cents
ans en s’ignorant. Aujourd’hui, et a partir de 19@fesque toutes les grandes banques ont
décidé de s'impliquer dans la distribution des pitsdd’assurance-vie, ceci fait naitre le
concept de « bancassurance ». C’est plus taré|at des stratégies variées ; que les banques

ont abordé I'assurance dommages.

Actuellement, ce terme ne recouvre pas uniquemeatspécificité de distribution,
d’autres caractéristiques, d’ordre légal, fiscaljamisationnel, culturel et comportemental
doivent étre intégrées au concept de bancassur&iest en effet, 'ensemble de ces
caractéristiques qui peut expliquer les différenoesquées de la bancassurance d’'un pays a
un autre. Alors gu’elle domine trés nettement sutains marchés, représentant plus de deux
tiers du chiffre d’affaires en assurance de perssntels que la France et 'Espagne, d’autres

marchés semblent ne pas 'avoir retenu comme model.

Contexte de la recherche

En Algérie, le secteur d'assurance vie est trésitr@hl faite qu'il n'a réussi ni a
s'imposer sur le marché de l'assurance nationake jouer le rble économique escompté.
Depuis 1988, I'Algérie évolue progressivement d’uéeonomie administrée vers une
economie de marché. Cette transition économiqust gar ailleurs accompagnée par de
vastes réformes touchant I'essentiel du systéemedianet financier. Dans ce cadre, la
promulgation de la loi n° 06-04 du 20 février 2G&6lans le but de dynamiser ce marché, en
diversifiant le réseau de distribution ; surtouedas banques bénéficient d’'une meilleure
image de marque, d’'une fréequence de contact destgliplus élevée et d'une meilleure

connaissance de la situation patrimoniale de leliests.

De nos jours, le concept de bancassurance deviemtréalité économique qui
préoccupe les institutions financieres en Algdres banques et les sociétés d’assurance sont
confrontées & un marché prometteur mais difficilemexploitable. Plusieurs contraintes
biaisent leur stratégie managériale et marketiray. édnséquence, I'objectif d'attirer une
clientéle, la satisfaire et la fidéliser est difca I'atteindre. Dans ce sens, la gestion de la

relation client est I'enjeu majeur pour la commalisation des produits bancassurance.
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Problématique

Dans un contexte socio-économique et culturel @dir et une organisation
complexe, comment les deux acteurs (banque ettéatigssurance) mettent en ceuvre leur

politique relationnelle pour développer leur postefie client ?
Les questions de recherche
La réponse a cette problématique implique la répanx questions suivantes :

» Quels sont les enjeux de développement des protaiteassurance au niveau
mondial et notamment en Algérie ?

> Les pratiques du marketing bancassurance en Algaoig t-elles axées sur la
satisfaction et la fidélisation du client ?

» Quels sont les réles joués de chacun des acteams|fe et société d’assurance) pour

la gestion de la relation client des produits basgeance ?
Objectifs de la recherche

L'objectif de notre travail se voie immerger suugl@imensions : une dimension théorique et

une dimension pratique.

- La dimension théorique: il s’agit de présenter dadre conceptuel de la
bancassurance, et de présenter la cadre théoriguuaadketing approprié a ce
métier notamment le marketing relationnel.

- La dimension pratique : il s’agit d’étudier la réalde la bancassurance en Algérie,
notamment les réalités liees a la gestion de #ioel client pour cette catégorie de

produit.
Méthodologie de la recherche

Pour effectuer ce travail, nous avons adopté umeadzhe tantét descriptive, tantét
explicative. Par une approche qualitative, nousnavessaye d’analyser les différentes

dimensions du concept de la bancassurance, notansendimension marketing.
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Tout d’abord, pour encadrer théoriqguement le chalepnotre recherche, on s’est
référé a une étude documentaire, fondée sur ddserdwes bibliographiques portant

essentiellement sur :

- L'exploitation des travaux qui traitent les questoliées a la banque et a
I'assurance, notamment a la bancassurance, maslasgjuestions du marketing
appligué dans ce domaine d’activité.

- L’exploitation des travaux universitaires concernlanbancassurance, des articles
et des revues publiés.

- Des textes juridiques portant sur I'organisatioriaetégulation de cette activité
dans notre pays, paru sur le site officiel du cohmsgional des assurances (CNA).

Pour la partie empiriqgue de la présente rechemshas avons tendu notre collecte
d’'informations a diverses sources primaires et isg@gimes. Tout d’abord en exploitant la
documentation interne de la CNEP Banque pour delledes informations secondaires, pour
ensuite procéder a une étude de terrain par olismma une recherche par enquéte, afin de

collecter de l'information primaire.

La confrontation des données empiriques aux donti&ssriques, nous permettra

d’apporter des éléments de réponses a la problgueatit aux différents questionnements.
La structure du mémoire
Le plan de notre travail comporte trois chapitodgcun est subdivisé en trois sections :

- Le premier chapitre est consacré a I'étude du cidr@rique de développement de
la bancassurance, tout en précisant son aspechisafannel complexe, qui
integre deux métiers et dont le client est au eedé& I'organisation. De ce fait, la
banque et la société d’assurance doivent mettrigelet au centre de leur stratégie.

- Le deuxieme chapitre abordera la question du markeelationnel et de la
gestion de la relation client, notamment pour lexlpits bancaires et les produits
bancassurance.

- Le troisieme chapitre sera réservé a la questiola tleancassurance en Algérie. |l
s’agit en premier lieu détudier son cadre fonatieinet réglementaire, et en
deuxieme lieu il s’agit de mettre I'accent sur @ifque marketing mise en ceuvre

pour la satisfaction et la fidélisation de la ctada pour cette catégorie de produits.

3
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Pour bien mener notre étude, nous allons nous &puy une étude empirique en

se référant au cas de la bancassurance a la CNiRi&a



Chapitrel :

Contexte historigue et

organisationnel de la bancassurance




Chapitre | : Cenrte historigue et organisationnel de la bancassaea

Introduction au chapitre 1

La banque et I'assurance, deux métiers qui ont géparément, se rapprochent depuis

les années 1970 pour donner naissance a la lsanaase.

Ce concept nouvellement apparu prend I'essor enfeuet s’émerge vers plusieurs
pays a travers le monde. Toutefois, influencé pasigurs facteurs, les modalités de

développement de la bancassurance sont différdntegpays a un autre.

Ce chapitre abordera le contexte historique et flmsdements théoriques et

organisationnels de la bancassurance. Il est stdien trois sections selon I'ordre suivant :
Section 1 : Approche historique et théorique dedlacassurance
Section 2 : L'élaboration des produits bancassu@anc

Section 3 : Le mode organisationike la bancassurance
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Section 1 : Approche historique et théorique de ldancassurance

Les activités de banque et d’assurance, autreparges se sont rapprochées pour
donner naissance a la bancassurance qui a subitutations tout au long des années. Dans
cette section nous évoquerons l'historique de cattivité, ainsi que les facteurs ayant

favorisé son développement.
1. Evolution de la bancassurance

Le rapprochement entre le métier de banque et tentassurance est un phénoméne
nouveau, c’est a partir de 1970 qu'il y a conveogetles deux métiers pour donner naissance

a la bancassurance.
1.1. Reperes historiques

En se référant aux travaux réalisés par Alain BORBEet Michel LAFITTE sur I'évolution
de la bancassurance en Europe, nous avons définitperiodes distinctives durant lesquelles

ce rapprochement entre les deux métiers est nptaen.
A. La période avant 1970 ; séparation entre les d& métiers

Les métiers de la banque et de 'assurance ont emténa evoluer séparément apres
leur institutionnalisation par le législateur, cmipris conscience de la nécessité de leur
encadrement pour en faire un instrument de saigquaditet un symbole de souverainete, et
surtout pour éviter que la sécurité des fonds d&pagprés des banques et que les attentes des
preneurs d'assurance ne soient mises en dangelegarsques pris par les institutions

financieres.

C’est ainsi que I'Etat a pris en charge la suraaite des institutions financieres. Puis,
avec la grande dépression de 1929, les Etats amément établi des mesures allant d’'une
division du travail entre les banques et les comigsgd’'assurance jusqu’a imposer un

systeme de cloisonnement des différents typesidi@st bancaires au sein de la branche.

! A. BORDERIE et M. LAFITTE,« La bancassurance : stratégies et perspectiveBrance et en
Europe » Revue Banque, 2004, PP 15-16.
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B. La période aprés 1970 ; convergence des deux méser

Apres plus de deux siécles que les pouvoirs publiest réglementé la séparation des
deux meétiers, il y a eu, durant les années 197@, nouvelle convergence des deux
professions pour donner naissance a la bancassulamcas mérite d’étre précisé, lorsqu’un
banquier accorde un prét, il exige souvent de dntcla souscription d’'un contrat
d’assurance, afin de se prémunir contre diverstses éventuels, tels que le déces, I'accident
ou le chémage. Pour ce faire, la fédération duicmdtuel d’Alsace, Loraine et French
compté, a l'instar de toutes les banques, faiggiebaux services d’'un intermédiaire courtier

en assurance.

En 1970, elle décide de se passer des services dernier, et d’encaisser ainsi elle-
méme la commission de courtage. Cela leurs a paetmgénérer d’importants bénéfice. La
fédération a donc souhaité aller plus loin dans esagagement et devenir I'assureur de ses

clients, aussi, la décision de créer les assuratees2dit mutuel a-t-elle été prise.

Le 26 janvier 1971, les ACM vie et les ACNARD (incendie, accidents et risques
divers) obtiennent leur agrément. Ainsi, est appamee activité encore sans appellation, qui
deviendra ultérieurement «la bancassurance ». dide dette dénomination est bien plus
récente, elle doit remonter a 1888ate a laquelle la société d’assurances &aNrocédé a

une participation dans le groupe bancaire‘CIC

Aujourd’hui, presque toutes les grandes banquesdéaidé de s'impliquer dans la

distribution des produits d’assurance.

Ensemble, elles ont largement contribué a I'exttenaire croissance de lI'assurance
vie pendant les années 80 et 90, et c'est plus &rdelon des stratégies variées que les
banques ont abordé I'assurance dommages. Aujouyddus les grands groupes bancaires se

sont engagés dans I'assurance dommage, avec a&s suce jour trés variables. En France,

1 ACM : assurance de crédit mutuel.

2V. KEREN, «La bancassurance, Que Sais-Je ? Presse Universitaire , Parig,. R

® GAN : une société d’assurance Francaise. Ellgfaiie du groupe Groupama depuis 1998.
* CIC : le groupe crédit industriel et commercibést la plus ancienne banque francaise.
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les pionniers, le crédit mutuel et le crédit agecarrivent a équiper plus de 25% de leurs

clients en assurances automobile ou habitation.
1.2. Apercu historique

Les premiers pays a se lancer dans I'aventuretérttspagne et la France. Au début
des années 70, les ACM (Assurances du Crédit Muttielet IARD (incendies, accidents et
risques divers) obtiennent leur agrément, marqaensi I'histoire de I'assurance. L'idée leur
est venue de se passer d’intermédiaire pour I'asserdes crédits emprunteurs, et de devenir

eux-mémes assureur de leurs propres clients daibanq

De leur c6té, les Espagnols se lancent dans 'avemiu début des années 80, quand le
groupe BANCO DE BILBAO acquiert une part majoricate EUROSEGUROS SA. Mais le
contrble n'est dans un premier temps que finangigisque la Iégislation espagnole interdit
aux banques de vendre de l'assurance vie. Cett@tgaréglementaire disparait en 1991.
Aujourd’hui les cing premiers bancassureurs espagiétiennent un tiers du marché (Vida
Caixa, BBVA, SHC Seguros, Aseval, Mapfre Vida).

Cependant, d’'un point de vue purement historige® veritables pionniers furent les
Britanniques avec la création de Barclays Life epteambre 1965. Cette filiale n’eut pas un

franc succés outre Manche, tout comme le concepadeassurance d’ailleurs.

En revanche, ce concept de bancassurance a skaud'pne banque sur le continent
et trés rapidement les grands acteurs du marckérgdancés dans la création de filiales ou

de joint-ventures, introduisant ainsi le modélesdi@urs pays.

En Europe, I'Allemagne et I'ltalie s’y intéressetdmeaucoup plus tard, comme en
Asie d’ailleurs ou la bancassurance commence rtéellement les banques coréennes déja

en place sur le marché, du fait de I'autorisationrée en 2003 par le gouvernement.

En 2004, en Thailande, Fortis a signé un contrat &luang Thai Group pour des
affaires vie et non vie et par la-méme a pris wigpation de 25 % dans Muang Thai Life

! A. BORDERIE et M. LAFITTE, op.cit. P16.
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Insurance. Fortis, qui cherchait a développer leléfede bancassurance en Asie, avait déja

des partenariats en Malaisie et en CHine.
1.3. Définition des concepts

Le concept de bancassurance, englobe le métieanigub et le métier d’assurance.
Avant de définir ce concept, nous allons le sitaatre les opérations de banque et les

opérations d’assurance.
1.3.1. L'opération d’assurance

Pour définir I'assurance, nous retenons la définitde YVONNE LAMBERT
FAIVRE, citée par VERED KERERKk I'assurance est une convention par laquelle, @ntre
partie d'une prime, I'assureur s’engage a gararnérsouscripteur en cas de réalisation d’'un

risque aléatoire prévu au contrat ».
1.3.2. Les opérations de banque

La loi bancaire Francaise de 1984, intégre lesndigfhs figurant dans les deux
premiéres directives européenheAux termes de son premier article, les opératidas

banque comprennent :

- laréception des fonds du public,

- les opérations de crédit,

- la mise a la disposition de la clientéle ou laigestie moyen de paiement.
La loi ajoute deux autres catégories d’opérations :

- L’article 5 autorise les banques a effectuer leSrajions connexes a leur activite.
Ainsi, le placement, la souscription, I'achat, lestjon, la garde et la vente de

valeurs mobiliéres et de tout produit financierntsdes opérations connexes a

M. CHEVALIER et al.« La bancassurance Groupe Score Vie, 2005. P2.
2Y. LAMBERT FAIVRE, in V. KEREN, op.cit. P51

3 Ph. GARSUAULT et S. PRIAMK< La banque : fonctionnement et stratégieEconomica, 1995.
PP 202-204.
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l'activité bancaire. Un contrat d’assurance quiagéit un prix bancaire sera

considéré comme connexe.

- L’article7 ajoute une catégorie d’opérations pltisndues puisqu’il autorise les
établissements de crédit a exercer des activitita bancaires, a condition que le
volume de ces opérations doit étre limité par appofensemble des activités
habituelles de I'établissement et a condition dmpeeter le jeu de la concurrence

sur le marché considéré.

1.3.3. La bancassurance

Le survol de la littérature consacrée au sujet adldbdncassurance montre que le
concept de bancassurance ne connait pas de wéfiniique et définitive. Ce néologisme

d’origine francaise recoit diverses acceptions.

Selon VERED KEREN la bancassurance désigles différents modes de

rapprochement entre les établissements bancairks etociétés d’assurances »

DE GRYSE définit la bancassurance comnactivité d’assurances prestée par une
compagnie d’assurances, filiale d’'une banque, anéfiée d’assurés qui sont clients de la

banque $. Cette définition fait référence a une intégratite la filiale d’assurance par la

banque.

Pour Alain BORDERIE et Michel LAFITTE la bancassurance peut étre I'objet de
trois définitions, qui permettent de mettre en efelie développement historique de la
bancassurance qui a pris des formes de plus encphaplexes, au fur et & mesure que le

phénomene prenait de 'ampleur.

- La plus classique, mais aussi la plus restrictomsiste a définir la bancassurance

comme une activité de distribution d’assuranceguighets des banques.

- Une définition moins restrictive, en considéraist deganismes intervenant comme

des acteurs de la bancassurance, cette derniéem@sagée comme un mode de

V. KEREN, op cit. P2

2 B. DE GRYSE, in M.H. DERKAOUI, « Le marketing bancassurance dans les banques
marocaines pInternational Journal of Business and Economiat&gy, vol 4, 2016. PP1-2

3A. BORDERIE et M. LAFITTE, op.cit. PP 47-48.
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distribution de produits d’assurance aux guichets lbanques, des établissements

financiers et de la grande distribution par ledie ses filiales financieres.

- Enfin, la création de conglomeérats financiers assibales organismes bancaires et
d’assurance peut étre considérée comme une tra@siémrme de bancassurance :
elle comprend deux composantes, I'une capitalistigatre une banque et un
assureur, l'autre de vente par leurs réseaux réfpees produits bancaires et

d’assurance.

Le terme de bancassurance au sens strict eseyiisr faire référence aux banques
qui développent des activités d’assurance, aisgiliginguer des compagnies d’assurance qui
prestent des activités bancaires (assurfinancajestholdings regroupant les deux types
d’activités.

L’objectif de ce phénomene peut étre simplement roercial, dans ce cas, les
banques vendent des contrats d’assurances, tameliles) assureurs distribuent des produits
financiers. Toutefois, le rapprochement entre kesgxdinstitutions peut aussi étre structurel,

allant jusqu’a la formation de conglomérats finansi
1.3.4. Les conglomérats financiers

En France, les conglomérats financiers ne bénéfigias d’'une définition Iégale,
puisque la législation ne reconnait pas cette notille reconnait simplement les groupes

bancaires ou les groupes d’assurances.

VERED KEREN définit les conglomérats bancassurances commensentle de
sociétés liées entre elles par des liens capitpless offrant au public une panoplie de services

financiers et notamment des activités bancairde®bpérations d’assurance.

Aujourd’hui, ces conglomérats financiers forment @e'on appel «les banques
modernes ». La meilleure définition que I'on puiskner a ces établissements, pourrait

étre celle de GARSUAUT et PRIANIL « la banque moderne est un ensemble de processus

1 J. HILGERS,« La bancassurance >Revue économique : Banque Nationale de la Bedgiddai
2001.ISSN 1372, 3162. P16

2V. KEREN, op.cit. P8

®P. GARSUAULT et S. PRIAMI, op.cit. P241.

11
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industriels mis au service de la clientelebn effet, ces processus mettent en action urdgran
nombre de fonctions et de métiers. Ce sont ces egBtlements, ces liens et ces
interconnections, quasi permanente, qui permettéoffrir aux clients une gamme de

produits.

D’'une maniere globale, le terme de bancassurarcmmivee les différents modes de
rapprochement entre les activités bancaires esafasce, allant de la simple distribution de
produits d’assurances par les guichets bancaisgu'fu I'intégration au sein d’un méme
groupe d'un établissement bancaire et d’'une soci@gsurance en vue d’'une exploitation

maximale des synergies potentielles.
2. Les facteurs ayant favorisé le développement tkebancassurance

Le développement de la bancassurance revient dade=urs externes liés qui ont
engendré une demande de nouveaux produits finangirles particuliers, mais aussi a des
facteurs internes se manifestant par la recherekesgnergies entre la banque et la société
d’assurance. L’évolution de ce segment financiésegout favorisée par I'instauration d’'un

cadre réglementaire encourageant le rapprochemeeteaes deux institutions.

2.1. Les facteurs externes

2.1.1. Demande de nouveaux produits financiers p&es particuliers

Deux facteurs importants ont favorisé I'évolutior th demande qui a induit au
développement de la bancassurance. Il s’agit deolli@on démographique et de la

modification des habitudes de placement des péeisu

Sur le plan démographique, la baisse du taux dditéaét la hausse de I'espérance de
vie entrainent un fort accroissement du taux dexdgnce de personnes adées

En réaction a cette évolution, les particuliersheaient se constituer des pensions
complémentaires. Les assureurs sont naturellentepremiere ligne pour répondre a cette
demande de produits de placement a long terme.li€ement de I'épargne risquant de se
faire a leur détriment, il était logique que letpaes aient cherché a accéder a ce marché

prometteur.

1 J. HILGERS, op.cit. P16
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Par ailleurs, I'accroissement des patrimoines éllase de linflation ont contribué a
réorienter les placements des particuliers verspdeduits a long terme, offrant a la fois un
rendement plus élevé et une plus grande flexilgjité les produits bancaires et d’assurances

vie traditionnels.
2.1.2. Les facteurs institutionnels

A partir de 1967, dans nombreux pays, les pouymitgics ont joué un réle important
dans le développement des placements aupres dissass institutionnels en garantissant
un traitement fiscal favorable aux produits d’épergension et d’assurance vi€es divers
facteurs de soutien de la demande ont entrainé lggrsemble de I'Europe, une croissance

beaucoup plus rapide pour les produits d’assuraiecgue pour ceux d’assurance non vie.

Les années 1980 ont connu de forts mouvementsgileteiénédiation caractérisés par
la prolifération de la finance directe qui, conjéguavec des niveaux de taux d’intérét trés
élevés, amenaient les entreprises a se finanamatelinent sur le Marché Financier délaissant

ainsi le crédit bancaire, 'essence méme du mééadyanquier.

Les banques ne pouvaient rester sans rien faieeafax lourdes charges de leur dense
réseau de distribution qui pesaient lourd sur ll@nbia la hausse de leur frais de gestion et de
marketing suivie d’'une détérioration de leur madgerentabilité due essentiellement a une

concurrence avivée et au resserrement des mangkes saux d’intéréts.

Ainsi, elles vont dans une premiére étape invesiassivement dans la gestion
collective et les activités de marché. Les résultghient globalement probants mais les

opportunités qu’offre le marché de I'assurance ewevpnt laisser les banques indifférentes.
2.2. Les facteurs internes

2.2.1. La baisse de la marge d’intermédiation desahques

Au cours des deux derniéres décennies, le secanrallbe a été confronté a une

concurrence accrue qui s’est notamment traduite ys détérioration de la marge

! V. KEREN, op.cit. P5
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d’intermédiation Il est donc nécessaire pour les banques de tradfeettres sources de

revenus.
2.2.2. La recherche d’'une diversification des ressoces

Les banques ont cherché a diversifier leurs soutee®venus en déployant d’autres
activités, génératrices de commission, ainsi, lachasurance est la voie empruntée par les

établissements de crédit pour avoir cette divefsité
2.2.3. La recherche d’exploitation des synergies

Un avantage important lié a la combinaison d’at#wide banque et d’assurance réside

dans les synergies existantes en matiére de distrity de production et de gestidn.
A. Des synergies en matiére de distribution

La commercialisation conjointe des produits bamsaat d’assurances permet en effet
de mieux rentabiliser les réseaux d’agences dddisstaments de crédit. L'utilisation plus

active de leurs canaux de distribution présentaiitent plus d’attrait pour les banques.

La bancassurance offre également des opportunéésedtes jointes de produits
d'assurances liés a des produits bancaires. Legubanpeuvent en outre utiliser les
informations dont elles disposent sur leur cliengtfin de procéder a une recherche ciblée des
personnes intéressées par certains produits déasss. D’une maniére générale, les
banquiers ont des contacts plus frequents quedssreurs avec leur clientéle, ce qui se

traduit souvent par une plus grande fidélité.
B. Des synergies en matiére de production et de gestio

La similitude entre produits d’assurance et épaqmms a tendance a s’accentuer au
cours de ces derniéres années avec l'apparitiopraiduits d’assurance vie normalisés ne

présentant plus guére de différences avec cepaitkits bancaires.

1 J. HILGERS, op.cit.. P18
2 A. BORDERIE et M. LAFITTE, op.cit. P49
V. KEREN, op.cit. P23
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A la fin des années quatre vingt ainsi apparuslesunarché Belge des contrats
d’assurance vie du type universal life, ou I'assdédermine lui méme la périodicité de
paiement et les primes. L’épargne ainsi constiagtgémunérée a un taux garanti, augmenté
d’'un bonus. Ce produit de conception anglosaxonh&éscomparable au livret d’épargne des

banques, de sorte que ces derniers ont été lesganirx promoteurs de ce type de produit.

En revanche, pour les produits d’assurances nonlegesynergies en matiere de
production sont assez faibles. Les actifs a génatr généralement beaucoup moins importants
et ce type d'activité exige des connaissances igobs et actuarielles spécifiques du fait de

la nature des risques couverts.

La production et la commercialisation de contréésslrances assurent également aux
banques une meilleure diversification des risques. effet, les activitéts en matiére
d’assurance vie sont généralement moins risquées lI'qation de crédit, et ainsi, la
combinaison des deux activités entraine une plasdgr stabilité dans I'évolution des

bénéfices.

On conclue que le rapprochement qui s’est effeenige le métier de la banque et le
métier des assurances, n'est que la résultanteludgeyrs facteurs qui ont favorisé cette
coopération. En effet, la recherche des synergissamtes entre les deux métier est I'objectif
majeur recherché par les deux organisations, nmels & été émergé et soutenu par les
pouvoirs publics, pour répondre aux changement @acemportement du consommateur.
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Section 2 : L’élaboration des produits bancassurare

Le rapprochement entre les banques et les sod&ésurance dans le cadre de la
délivrance des produits bancassurance se fait dsieprs manieres. Ensemble elles
contribuent a I'élaboration d’une gamme diversifides produits bancassurances. Nous
tenterons de présenter dans cette section, ungfidason des produits bancassurance et les

modalités de rapprochement entre ces deux métiers.
1. Les produits distribués par la bancassurance

Dans la plupart des pays, le législateur subdilésecontrats d'assurance en deux
grandes familles distinctes, avec des régimesigued tout a fait distincts, qui sont les

assurances de personnes et les assurances de bien.

Plusieurs catégories de produits d’assurance ssmibdées par la banque, afin d’en
bénéficier d’'un résultat optimum ces produdtsivent étre completement adaptés au réseau

bancairé.

Il existe plusieurs criteres de classification gesduits bancassurance, Nous retenons
la classification BENNADJI qui propose de classer ces produits, d’'une paftons’ordre
chronologique de leur bancarisation, et d’autre, g@on leur nature. Ainsi, il distingue cing

grandes catégories de produits :

Les produits constituant le prolongement naturslaj@rations bancaires.
- Les produits d’épargne a forte dominante financiere

- Les produits de prévoyance.

- Les produits d’assurance de dommages.

- Les produits packageés.

! M. CHEVALIER et al, op.cit. P19
2 T. BENNADJI, « les enjeux de la bancassurance et les perspsctieeson développement en
Algérie » Mémoire de DSEB, Ecole Supérieure de Banque,.2BR3.2-19
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1.1. Les produits constituant le prolongement natwel des opérations

bancaires

Cette catégorie regroupe une large gamme de psodDés produits peuvent étre

classés en trois sous groupes :
- les produits d'assurance liés aux crédits,
- les produits d'assurance liés aux dépéts,

- les produits d'assurance liés aux instruments ieneent.
1.1.1. Les produits d'assurance liés aux crédits

Le fondement de ces produits est simple : la bamuectroyant des crédits a des
particuliers veut garantir le remboursement du mointestant di en cas de déceés prématuré
de 'emprunteur, tout en évitant de créer une 8tneconflictuelle avec la famille du défunt
gu'elle veut toujours garder comme client. L’'empeun de son c6té, ne veut pas laisser des
dettes a sa famille en cas de son déces. Plugimdsits répondant aux mémes soucis ont été

créés. Les plus connus sont les suivants :
A. Latemporaire décés

La temporaire déces est un contrat d’assurancegarantit, en cas de déces de
'assuré, le solde restant di de I'emprunt conéraetr ce dernier. Dans ce cas I'assureur, qui
peut étre une filiale de la banque ou autre, s'gaga devenir le débiteur principal de la
banque et a payer a la place du souscripteur duwatatiassurance le montant du crédit qui

reste a payer en cas de déces de ce dernier.

Aujourd’hui, ces produits ont beaucoup évolué éeof plus de garanties. Désormais,
la temporaire décés couvre aussi bien contre lésdgae contre l'invalidité totale et s'étend

méme au cas de chdmage et d'incapacité temporatravail de I'assuré.
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Certains bancassureurs I'offrent gratuitementpédasion de souscription d’un prét, et
paient ainsi la prime d'assurance a la place dmphnteut. Cette pratique entre dans le
cadre des outils de marketing dans le but d’atétetintéresser une nouvelle clientéle.

B. La garantie liée a un découvert

Les banques offrent des facilités et des découvmtgaires a des particuliers, et
généralement a des salariés dont le montant pwihdre deux ou trois fois le montant du
salaire mensuel. Ce crédit n'a pas de date de rersdment fixe, il est amortissable par les

sommes qui passent régulierement au crédit du @mpt
1.1.2. Les produits d'assurance liés aux dépots

Des les années 1970, les banques ont commenctibudis des produits d'assurance
liés directement aux dépots et aux comptes coudania clientele. Ces contrats garantissaient
généralement le paiement d'une certaine somme aritelns de I'assuré en cas de son déces

ou en cas de son invalidité totale.

Aujourd’hui, les banques comprirent I'opportunité des produits et plusieurs autres
produits ont vu le jour. En Italie les banques ps#ent gratuitement des garanties a la
clientéle garantissant le paiement de petits capién cas de déces accidentel du titulaire du

compte.
1.1.3. Les produits d'assurance liés aux instrumestde paiement

Ce type de produits s’est développé a partir deges11980 avec la prolifération des
cartes de paiement et des cartes de crédit. Lagubaront beaucoup innové afin d’attirer la
clientéle vers ces nouveaux instruments de paiememapportent beaucoup de ressources en

commissions.

Elles ont trouvé dans les produits d'assurance oyemde les rendre plus attractifs.
Ainsi, plusieurs types de garanties commenceérétteaproposés lors de I'acquisition de ces

instruments de paiement et certaines banquesflaseot gratuitement a leurs clients.

! M. CHEVALIER et al, op.cit. P22
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Ces contrats garantissaient le client contre leetdbute soustraction ou utilisation
frauduleuse de la carte de paiement. Certaines ueangnt élargi leur garantie et
garantissaient les clients contre les vols lorBuléisation des Distributeurs Automatiques de
Billets (DAB) et d’autres, allant encore plus loioffraient avec les cartes de paiement

internationales des garanties Assistance a I'Etamy cas de maladie a I'occasion d’'un

voyage a |'étranger.
1.2. Les produits d’épargne a forte dominante finaciere

Ces produits ont marqué la fin de la période d'apfissage et annoncérent I'entrée
dans une nouvelle ére de bancassurance. En dffetcommencement s’est fait avec des
produits d’assurance vie tres simples, puis aveerngps et afin de répondre aux besoins
complexes de la clientele, les banques intégralans leur gamme des produits de plus en

plus complexes.
1.2.1. Les produits simples

Il s’agissait de capitaux différés avec une coassurance, placés dans le cadre d’un
contrat d’assurance vie. Le mécanisme est simplgliént verse un capital initial et le
banquier le lui garantit avec les intéréts capésiau terme du contrat. Si par malheur le
client décede avant I'échéance, ses héritiersobdaéficiaires désignés recevront le montant

initial augmenté d’'une part des intéréts

Actuellement, les contrats d'assurance vie proposésavrent divers besoins
(préparation de retraite, épargne long terme, sgame, création d'un capital pour les

enfants,...) et offrent la possibilité d’avoir difégrts modes de versement (fixes ou variables).
1.2.2. Les produits complexes

La spécification et la diversification des besailesla clientele ont amené les banques
a développer des produits plus complexes qui néepssdes techniques plus sophistiquées, a
image des banques francaises qui ont distribug¢ centrats de capitaux différés qui

garantissaient que I'épargne constituée suivraliéion du CAC 46 tout en garantissant le

! Contre assurance : Assurance par laquelle la opmigal'assurance s'engage a verser un capital ou
une rente a un assuré s'il est encore vivant enetdu contrat.
2 CAC 40 : est le principal indice boursier de laitse de Paris.
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capital initial quelle que soit I'évolution de dedice. Ce type de contrat, est réservé a une

clientéle haute gamme avec des tickets d’entréeedsomme bien détermiriée
1.3. Les produits de prévoyance

Ce sont des produits d’assurance qui garantisegmdiement d’un certain capital aux
bénéficiaires désignés ou aux héritiers du défantas de déces. Ces produits dont le volet
épargne est quasi-inexistant posaient certainslgr@s au moment de leur vente dans la

mesure ou le banquier va évoquer a son client @nemient peu désirable qui est la mort.

En 2000, les banques francaises ont distribué desats d'assurance couvrant les
accidents de la vie, et la GAV « Garantie conteeAecidents de la Vie » est I'exemple le
plus réussi et qui a permis de donner un nouveadflsca un marché d’assurance de

personnes en maturation.
1.4. Les produits d'assurance de dommages

Des les années 1990, le marché de l'assurance mena@ges a commencé a étre
envahi par les bancassureurs malgré sa rentahyiiéthétique et malgré les risques sur les
relations commerciales avec les clients. il est &ofait logique d’assurer les immeubles et les
meubles chez le banquier qui les a financé. Sela®AYA 2, 'assurance de dommage est un

produit qui a un fort potentiel de croissance qudemande qu’a étre exploité.

Désormais, dans plusieurs pays, les contrats dassel Habitation et Automobile

sont distribués au niveau des guichets bancaires.
1.5. Les produits packagés

Ce sont des produits combinant diverses prestatlmarscaires et assurantielles
groupées en un seul produit. Le produit packagéecaimoins cher au client que s'il acquiéere
chaque produit du package individuellemdrgs exemples de packages ne manquent pas.

Nous pouvons citer :

- Package Logement : alliant un crédit pour des trawd assurances habitation.

'p. REBOT, in T. BENNADJI, op.cit.P17
2 C. YAO AYA, « les nouveaux relais de croissance de la bancasser», Thése de MBA, Ecole
Nationale d’Assurance ENASS France, 2011. P43.
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- Package pour étudiants : alliant un crédit Etudiane assurance Habitation, la
mise & disposition de moyens de paiement et ungléomentaire Santé

- Le package Automobile : alliant un crédit pour Hat d’'une voiture et une

assurance automobile.

L’offre des bancassureurs en matiére des prodistsdrance était fortement corrélée
avec l'évolution historique de la bancassurancée®tstratégies y afférentes. En effet, la
bancassurance n'est pas limitée & une catégorigrdeuits, selon YAO AYA les
bancassureurs ont compris que pour continuer apéfermants, ils doivent faire preuve

d’une forte capacité d’innovation pour offrir uropiuit de sur mesure pour leur clientéle.

2. Les modeles de développement de la bancassurance

Il n’existe pas un seul modele a suivre pour ctgebancassureur, en effet, suivant le
pays ou on se trouve, la bancassurance prend désleaadifférents. En pratique, il existe
plusieurs stratégies de bancassurance.

A BOEDERIE A et M LAFITTE, classent ces modéles de développement en trois
types dont I'objectif est la recherche de syneegige les organismes bancaires et les sociétés
d’assurance. D’abord le model a l'initiative desiwipaes. Ensuite, les modéles a linitiative
des assurances. Enfin, le troisieme type de mazglan modeéle équilibré entre banquiers et

assureurs.

CHEVALIER? utilise d'autres critéres de classification et oite trois modeéles : la
signature d’'un accord de distribution entre la henet la compagnie d’assurance, la signature
d’'un partenariat avec prise de participation styigige et la création de filiales communes.

2.1. Les accords commerciaux

La banque passe des accords de distribution aveccampagnie d’assurance. La
banque peut alors étre considérée comme un sinmpégniédiaire entre les clients et

1 S. DE COUSSERGUES et G. BOURDEAUXGestion de la banque Bunod, 2010.
2YAO AYA Clémentine, op.cit. P46.

® A. BORDERIE et M. LAFITTE, op.cit. P47.

* M. CHEVALIER et al, op.cit. P5.
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'assurance. C’est le plus faible degré de bancasse. Cette forme de rapprochement

présente plusieurs avantages :

L'investissement initial est faible,

- La banque ne supporte aucun risque, celui-ci emtstéré a la compagnie

d’assurance,

- Elle permet de drainer des ressources régulieres feomes de commissions sans
mobiliser beaucoup de capitaux.

- Elle respecte l'indépendance des deux entités,i, ai@s problémes de l'une

n’influent pas sur la situation de l'autre.
2.2. Le contréle de I'activité d’assurance

Le contrble de l'activité d’assurance par les basgpeut se réaliser par croissance

externe ou par croissance interne.
2.2.1. Les stratégies de croissance externe

Les stratégies de croissance externe sont deégé&atgui peuvent s’exprimer par des
prises de participation minoritaires, mais suffteapour exercer un contréle sur la cible, ou

majoritaire.

STRATEGOR, considére ce type de croissance externe pardiamartiel d'actifs,
ainsi, il le définit comme « I'opération par ladjeeune société apporte une partie de son actif
a une autre société qui lui remet en contrepadi ghrts ou actions nouvellement créés au

titre d’'une augmentation de capital ».

Ces stratégies sont adoptées par des banques ocomgmgnies d’assurance qui
veulent pénétrer le marché a partir d’'un seuil tiVité élevé. La prise de contrble d’'une firme
déja existante est indispensable, mais son absporeti son intégration totale ne sont pas
nécessaires, elle peut donc conserver son staidigjue.

Les avantages de prise de participation sont :

! STRATEGOR, « Politique Générale de I'EntreprisBwnod, 4™ édition, 2004. P301.
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La compagnie d’assurance bénéficie d’une certakpréence, un savoir faire
acquis durant les années. Elle garde alors uneodpprdes probléemes de
'assurance beaucoup plus professionnelle pourdation, la distribution et la

gestion des nouveaux produits.
- Elle permet aussi de renforcer les fonds propres l@s deux partenaires.

- préserve lidentité commerciale de chaque entikdes services de l'un sont

apportés aux services de l'autre ».
- elle est peu colteuse (pas d’investissement) eta@mettre en ceuvre.

Mais la séparation des fonctions pose le probléeeadéparation des commissions.
De plus, il existe un risque de confrontation ddsuces d’entreprise.

Lors de participations croisées, les fonds propiigerent au bilan des deux
partenaires, il y a alors un risque de doublesatiion des fonds propres comme garanties.
Cela crée un risque d’insolvabilité des deux ésablinents, mais aussi un risque de contagion

lorsque I'un deux connais des difficultés.
2.2.2. La croissance interne

Selon MEIER et SCHIER La croissance interne correspond a un développieme
progressif et continu de I'entreprise fondé sumaaroissement des capacités existantes ou la
création de nouvelles capacités productives ou centiales. Cette stratégie permet de

préserver 'indépendance économique et financieréedtreprise.

Pour faire de la bancassurance la banque utils@repres ressources et compétences
afin d’exploiter le segment d’assurance en créantikilo une structurel’ IARD (incendie,
accident, et risques divers) est alors intégréemu de I'activité bancaire par la création de

filiale et de produits propres.

Le dictionnaire d'économie et des sciences sodialéfinie la filiale comme suit :
«on appel filiale une société B dont le conseddtinistration est désigné par la société A

1 0. MEIER et G. SCHIER« Fusions Acquisitions sjunod, 2009. P10.
2 Dictionnaire d’Economie et des Sciences Socialsys la direction de Claude Daniéle
ECHAUDEMAISON, édition Nathan, 2013. P432.
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méme si celle-ci n'a pas 50% du capital de B, lanidation de A sur B résultant d’'une

dispersion du reste du capital entre de nombretits @eEtionnaires ».

Ces stratégies de croissance interne permettenbanique d’avoir des rémunérations,
a la fois, en commissions et en dividendes et issdat aucune fuite vers d’autres entités.
Leur principal avantage réside dans le fait quédaque va distribuer des produits, dont
I'élaboration est faite conjointement avec la féiaafin, de répondre aux attentes et aux

besoins de la clientéle et offrir ainsi un prodlgtsur mesure.

Cependant, elles nécessitent des investissememtslen capitaux propres et dans la
formation du personnel qui a priori, n'a pas acdaisavoir faire nécessaire pour bien mener
les opérations ; a moins qu’il n'ait déja distribdeés produits similaires dans le cadre d’'un

accord de distribution avec une société d’assurance
2.3. Les joints ventures

Une joint venture est une alliance entre deux pnses ou plusieurs entreprises, en
vue de réaliser un projet ou développer conjointérnee activité spécifique en coordonnant

les compétences, les moyens et les ressdurces

Cette voie d'entrée dans la bancassurance, corgsistia création d’'une nouvelle
société d’assurance, dans laguelle une banquesataimpagnie d’assurance qui existent déja,

se partagent les parts sociales pour faciliteeitign d’activités communes.

Ces stratégies peuvent s’avérer tres efficaces piégager des synergies
opérationnelles et éviter certains conflits liéa aulture et a la stratégie d’entreprise. Mais la
résolution des conflits d'intéréts demeure pluscaét a traiter. En effet, dans le cadre d’'une
alliance stratégique, il 'y pas nécessairememmeament a des intentions opportunistes ou
concurrentielles. L’alliance peut méme dans cestatas s'apparenter a une forme de

compétition déguisée, une arme concurrentielldriEsg attirer le partenaire dans un piege.

Nous résumons les avantages et les inconvénieatsnddéles de la bancassurance dans le

tableau suivant :

! 0. MEIER et G. SCHIER, op.cit. P12.
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Tableau n°1 : les trois modeles de développement debancassurance.

Description Avantages Inconvénients
Accord de|Banque jouant un réldébut rapide dedManque de flexibilite
distribution d’intermédiaire pour laopérations pour le lancement d

compagnie d’assurance

Aucun investissemel

en capital

e

nouveaux produits
nt

de

les

Possibilité
divergence dans

cultures d’entreprise

Joint ventures

Banque associée a une
plusieurs

d’'assurances

compagnie

dwansfert de savo
2faire

iIGestion difficile sur le

long terme

Intégration
compléete

Création d’une filiale

Culture d’entrepri

maintenue

skmvestissement élevé

Source : CHEVALIER et al, op.cit. B

Quelque soit le modéle de développement, et quedqiide produit €laboré, I'objectif

de rapprochement entre les deux institutions lastecherche de synergie. Ainsi, la stratégie

bancassurance a développer dépend des forceblestas de I'organisation existante et des

objectifs de chacun des partenaires.

Les accords commerciaux nous semblent étre un lmyempour apprendre le métier

de I'assurance de départ.

La croissance externe peut étre une solution aet@war la banque pour proposer ses

produits propres afin de se démarquer de ses aemtsiy banquiers et/ou assureurs.

Quand a la croissance interne, elle nous paraip tiequée et trop lourde

financiérement.
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Section 3 : Le mode organisationnel de la bancassnce

L’organisation de la bancassurance regroupe I'ebkerdes éléments matériels et
humains intervenant dans le processus de servudtiélaboration d’'un service se fait par
linteraction des éléments de back office, de froffice et de clierlt Ainsi comme tout autre

service 'offre bancassurance est conditionnéauparorganisation des éléments intervenants.

Nous tenterons de présenter dans cette secti@pdesficités organisationnelles qui se
mettent en place pour une offre bancassurancepditance du systeme d’information et le

réle des différents éléments intervenant dans doigation bancassurance.
1. Les spécificités organisationnelles de la bancsagance

Les sociétés pratiquant la bancassurance, podeuwisques assuranciels de groupes
bancaires s’inscrivent dans un schéma organisaia@ompletement intégré a celui de leurs
maisons meres. Il en résulte des particularitédsd$otant sur le plan organisationnel que dans

le schéma de répartition des blocks applicatifsequconstituent le systeme d’information.

La figure n°1 traduit d’'une maniére générale cectge structure, les entités qui la
composent ainsi que la localisation des structinfesmatiques qui leur appartiennent. Ainsi,

nous définissons trois niveaux :

1 J. LENDREVIE et al. Mercator : théories et nouvelles pratiques du ménke», Dunod, 2012,
P1014.
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Figure n°1 : structure théorique d’'une organisationbancassurance

Organisme

national

Organisme fédéral

v v

Assurance vie Assurance IARD
GIE fédéral
Centre Centre Centre
informatique informatique informatique
régional 1 régional 1 régional 1
Caisse 1 caisse 2 caisse 3 caisse 4 caisse 5
Agence agence2

Agence3 agence 4

Source : Alain BABERIE et Michel LAFITTE, op.cit. P186.

1.1. Le niveau local

Le niveau local constitué par les agences est celuse situe le client. Les agences

disposent d’'une informatique leur permettant d@fier les opérations de front office

bancaire et d’assurance. Les bancassureurs deice devue n’ont pas directement de
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portefeuille clients. Les clients qui souscriverdgsdcontrats d’assurance en agence sont

fondamentalement des clients de la banque régianalguelle sont rattachées ces agences.

Dans ce cas, les banques privilégient I'approchiensive du marché par apport a
'approche extensive et considerent préférable dlarer I'équipement de leur propre
clientéle, en produit d’assurance par exemple adatier a la conquéte de nouveaux clients.
Elles cherchent a fidéliser leurs clients danselzherche et le maintien d’'une réciprocité a
moyen terme et organisent une approche personaaligge clientéle de masse.

1.2. Le niveau régional

Le niveau régional correspond aux banques rélgisrpii appartiennent a ce réseau et

auxquelles sont rattachées les agences.

Ces banques ou caisses régionales possedent augssnfarmatique propre, leur
permettant notamment d’effectuer des fonctionsatesalidation et de pilotage des opérations
réalisées dans leurs différentes agences de rettextt ainsi que le reporting au niveau

national.

Les centres informatiques régionaux font trangites flux provenant de I'ensemble
des agences appartenant a un certain nombre desaisdes fins de traitement informatique

de back office et d’études marketing qui s’effeotusu niveau national.

Ces centres techniques peuvent étre ou non rastaghén ou quelques centres
techniques assurant un regroupement et une coasofidde certains flux pour faciliter leur

exploitation au niveau national.
1.3. Le niveau national

Le niveau national est constitué des structureonusoit un role fédéral, soit un réle

de téte de réseau vis-a-vis du ministére de tutelle

Les sociétés d’assurance filiales de banques tanfas un role de téte de réseau vis-
a-vis de la direction des assurances puisqu’elbes ks organismes porteurs des risques
assuranciels et un role fédéral de définition etitee en ceuvre de la stratégie assurancielle
du groupe bancaire, de fabrication de produitspnidiation marketing et commerciale et
souvent de traitement des informations de gest@s abntrats d’assurance. Ces filiales de
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bancassurance sont en interaction a la fois avegdhisme national représentatif du groupe
bancaire, mais aussi avec les banques régionakesukres filiales du groupe chargées par
exemple des placements de trésorerie ainsi queniancinauté interbancaire.

2. Linformatique et le systeme d'informations, élénents centraux de

I'organisation bancassurance

Les particularités organisationnelles de la banoasge ont des conséquences
structurantes sur la localisation des différentégules du systéme d’informatinAinsi,
'informatique est 'outil de coordination entreslenformations des différentes structures. En

effet, il prend en charge la partie maitrise d’@ge et analyse les besoins des utilisateurs
2.1. Un systéme d’information a architecture multirveaux

L’architecture des systemes d’informations d’assceadoit se claquer sur celles des
applicatifs bancaires. Ceci implique la mise en @w/architectures multiniveaux dont la
complexité technique est importante, car elle r@tesles mécanismes de communication
étendus tant sur le plan des données que surdeduraitements. Ceci explique I'intérét des
informaticiens bancaires pour les architecturedridisgges qui apportent des réponses
technologiques a ces contraintes fonctionnellesganisationnelles.

Les fonctions assurées par la filiale et qui nétads I'utilisation de moyens
informatiques concernent le reporting comptabl&reincier de l'activité assurance, pour le
compte de la structure nationale, la gestion dedrais et du référentiel catalogue des
produits et des offres, la gestion actif passifgéstion du contentieux et le reporting aux

instances de tutelle et professionnelles du moed&asdsurance.

Quand aux fonctions informatiques externes a laldilcorrespondent aux activités
liées a la gestion de la force de vente et & ldymion du front office. L’activité commerciale
étant sous la responsabilité des agences sousimatimd des banques régionales, les

bancassureurs n'ont pas dans la plupart des casnirat direct avec le client. Leur rble est

! A. BORDERIE et M. LAFITTE, op.cit. PP 187-190.

% |dem. P191.

3 D. AUTISSIER et V. DELAYE,« Mesurer la performance du systeme d’informatipiditions
d’'Organisation, 2008. P50
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plus a ce niveau un role de conselil vis a vis tlestsires de forces de vente, notamment dans

I'élaboration des offres d’assurance et dans Iatitoition d’argumentaire de vente.
2.2. Roles du systéme d’information (SI)

L'apport du systéme d’information pour I'organigati bancassurance est a double
dimension : interne et externe. En effet, l'outirégente plusieurs avantages qui

sont présentés comme suit :

- Le Sl présente des potentialités de plus en plg®itantes dans I'information du
conseil (capacité de calcul, de simulation, d’agdda décision, connexion en

réseau...), est mobilisé en situation clientele deiéma marginale et ponctuelle.

- L’outil est utilisé pour pouvoir se positionner ggport aux attentes des clients et

pour rendre une qualité de réponse la plus adaptesisfaisante possible.

- Le Sl possede un réle structurant dans I'échang@nrelr comme trés important et

comme largement utilisé pour faciliter la constimetde I'échange.

- Il permet de partager ponctuellement des informatigoour faciliter la

communication lors de I'entretien entre le clienteechargé de clientéfe.

- La coordination des outils issus de linformatigeé du marketing permet
d’apporter des réponses pertinentes a la cliemtekinsi de s'inscrire dans une

approche relationnefte

2.3. Le reengineering, véritable reconfiguration de systémes et des

organisations bancassurance

Le reengineering est une remise en cause fondalaentane redéfinition radicale des
processus opératoires visant a obtenir une amidioraspectaculaire des principales

performances en matiére de co(t, de qualité, décsest de rapidité

! M. CHAUMON et al« relations de services, De Boeck, 2010. P89.
2 M. BADOC, «Réinventer le marketing de la banque et de lasume », Les Editions

d’'Organisation, 2004. P44
¥ M. HAMMER et J. CHAMPY « Le Reengineering Hunod 1993.
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Cette remise a plat implique une identification,eucollecte et une gestion de
linformation et des modes de transmission et deutation de cette information dans
I'entreprise. Il peut également s’étendre a laitgiales conditions de travail.

Dans tous les cas, et notamment pour une orgamdadincassurance, le reengineering
ne peut aboutir a des résultats liant innovatiopegformance que s'il integre le principe de

participation et d'implication de I'ensemble dest@s prenante.

Le reengineering est obligé de faire largement lagpples nouvelles technologies pour
pouvoir permettre aux institutions d’offrir a lecirentele des produits et services moins chers
et de meilleure qualité que ceux de la concurrenBeoposer des services de qualité qui
demeurent rentables, étre moderne sans perdr@dedsel’numain constituent des chalenges
contradictoires que ces professions doivent résopdur se développer a l'aube des temps

nouveaux?
3. Le chargé de clientéle en agence élément centdal front office

Le logiciel n’est rien sans les hommes de I'orgatiist, ce poste de travail que I'on
peut enrichir a l'infini de bases de données torgqulus complétes et d’outils marketing, de
simulation ou d'aide a la vente continuellementsplperfectionnées, appelle plusieurs
guestions : d’abord son contenu fonctionnel, eassibn architecture technique et enfin, son
appropriation par ses futurs utilisateurs. Ce pestalevenu I'instrument de la relation avec le

client, d’'ou son importance.
3.1. Les aspects fonctionnels du poste de travaill @dhargé de clientele

La stratégie de fidélisation de bon clients passdgs réseaux d’agences des grandes
banque3 comme de celles des banques régionales, consisiearmnment & décharger le plus
possible de personnels au contact de la clierdéetaches administratives ou de production a

faible valeur ajoutée au bénéfice des taches éiganarketing ou a I'action commerciale.

1 M. BADOC et al« E-Marketing de la banque et de I'assurancées Editions d’Organisation,
2003. P37.
’R. LEFEBURE et G. YENTURI« Gestion de la relation client kes Editions d’Organisation, 2005.

P225.
®S. DE COUSSERGUES et G. BOURDEAUX, op.cit. P255
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Les périodes du ralentissement économique duraréreées quatre vingt quinze et
actuellement incitent plus que par le passé lesejediplémeés a postuler sur ce type de profils
de postes. lls sont plus familiers des outils micformatiques et souvent plus impatients
d’obtenir promotions et responsabilités. Corréitnent, les méthodes anglosaxones de
planification et de suivi des forces de vente sdtene en place, avec leurs méthodes

d’intéressement et de commissionnement.

Les fonctionnalités de front office accessiblesIpgroste de travail sont une synthése
client comportant sa carte d’'identité completetakéde I'ensemble de sa relation avec la
banque, ses projets précédemment enregistrés, déigs me contact présélectionnés, les
messages a lui transmettre et un bref historigua ddation des dossiers d’offres incluant les
produits d’assurance préparés précédemment en difick par le chargé de clientele, un
catalogue d’offre avec argumentaires a I'appui, plessibilités de mise a jour du dossier
d’'information client (identité, projet, réclamatjpndes cotations du client, I'agenda des
chargés de clientéle plus spécialisés, la podsilnié simuler, en présence du client des offres
particuliéres (patrimoine, situation fiscale, priislal’assurance).

3.2. Les aspects organisationnels du poste de travalu chargé de la

clientéle

Beaucoup d’activités, dans la banque comme danssufance, nécessitent
'implication de plusieurs acteurs qui appartiertn@mles structures hiérarchiques différentes,
et souvent a des sites géographiques distinctaskeiable des taches qui sont assurées par ces

acteurs fait partie des activités qui elles méneaggroupent en procédures.

L’optimisation de ces procédures passe par la t@udes temps morts, générateurs
de délais, correspondant a la communication desuraaccomplis par certaines équipes a

celles qui doivent intervenir directement derriere.

Il est ainsi démontré que les charges cumuléesgmoent des délais de transmission
et d’attente des dossiers entre les différenteggoaes d’outils, que lI'on retrouve sur les

postes de travail, tendent a diminuer les tempssradrfavoriser la fluidité de I'information.
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Ce sont les messageries électroniques, les owtitgedtion électronique de document, et de

workflow .

- Les messageries électroniques, disponibles mamtesar tous les postes de
travail, permettent la communication téléphonignem®de asynchrone. Ce mode
favorise la communication entre plusieurs corredpois en évitant I'emploi
répété du téléphone sans succes lorsque leditspomdant est souvent déja en
ligne ou absent.

- La gestion électronique de documents (GED) : ctuestia deuxieme catégorie
d’outils de travail de groupe. Elle consiste enxpleitation, le partage, la
recherche, la consultation et la modification dewtoents nécessaires a l'activité
de la banque.

- Le workflow : a pour objet d’automatiser la circulation des informations, qui sont
des documents composites, entre les différents postes de travail d’une

organisation.

4. Le client, acteur de I'organisation

La participation du client dans le processus deustion, implique de la part du client
une contribution & deux activités qui incombent gélement a la seule entreprise : la
production et la distribution. Cette contributioaup prendre différents aspects, allant de la
communication d’informations a [I'entreprise, poumn’ajle puisse offrir un service
correspondant aux attentes du client, a la réaisat’efforts qui permettront aux clients

d’obtenir ce service.

Le role du client dépend fondamentalement de sagrédee maitrise du dossier
présenté et de la représentation par le chargkeseate du niveau de compétence de celui-ci.

Le premier se référe & la construction de la ptiesta

Le chargé de clientéle est dépendant d'un certambme d’informations
indispensables au traitement du dossier, et désepar le client. La qualité de la relation
entre le client et le chargé de clientéle va irnelda qualité des données recueillies et la

! A. BORDERIE et M. LAFITTE, op.cit. PP190-191.
*M. CHAUMON et al, Op.cit. P89.
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capacité du chargé de clientele a cerner avecgwécia nature exacte de la demande. Un
climat de plus ou moins grande confiance s’instanéwitablement entre les acteurs. Le

chargé de clientéle doit étre un professionnebdmhduite d’entretien.

Aujourd’hui, on assiste a un développement de nemlole clients internautes, qui
comparent de plus en plus les propositions desnagees bancaires et financiers, ce qui
amplifie le risque d’'une clientéle zapping allamt site en site pour trouver les meilleures
offres. Les banques doivent donc déterminer dansotsereau contexte les éléments qui

fondent leur avantage concurrentiel distinctif.

On conclue que I'organisation bancassurance estti@plexe, cela revient a la nature
elle méme de l'activité qui regroupe deux meétieesbdse, orientés vers des prestations de
services. Les services par leurs caractéristiquasgibles, le contact entre le prestataire et le
client est important, souvent ce contact est sodiiodormations qui permettra a I'entreprise

de connaitre et de comprendre sa clientele afla datisfaire et de la fidéliser.
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Conclusion au chapitre 1

L’apparition de la bancassurance, durant ces desiiannées, constitue I'un des
changements les plus significatifs des serviceanfiiers. Le développement de ce nouveau
concept est favorisé par plusieurs facteurs d’orgueidique, fiscal, culturel et

comportemental.

La bancassurance ne se limite pas a la distribud&s produits d’assurance par le
réseau bancaire, En effet, on voie apparaitre @usimodels de développement avec des

organisations trés complexes pour aboutir a umre dffersifiée.

L’offre élaborée doit étre satisfaisante, le cliétnt au centre de I'organisation met
'ensemble des acteurs intervenants a orientersieatégie marketing vers la satisfaction et la

fidélisation du client.
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Introduction au chapitre 2

Le marketing relationnel adapté aux produits baswasce présente des spécificités

lies aux spécificités elles méme de ces produliisntegrent deux secteurs d’activités

Dans ce chapitre, nous allons aborder la questiomdrketing relationnel et de la
gestion de la relation client, notamment pour lesdpits bancaires et les produits

bancassurance. Nous I'avons structuré en troigossct
Section 1 : Le marketing relationnel, outil priglé pour développer le sens du client
Section 2 : La gestion de la relation client

Section 3 : Le développement de la relation a degtgle multicanal)
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Section 1 : Le marketing relationnel, outil privilégié pour développer le sens
du client

Du marketing de l'offre, on est passé au marketiaga demande. Aujourd’hui, le
client est le centre d’intérét de chaque entrepdetie derniére change sa vision a I'égard de
client, et elle pense en terme de portefeuillentlgpie de nombre de clients, d’ou I'apparition
de la vision relationnelle du marketing. Nous pnésens dans cette section des aspects
définitoires du marketing, notamment du marketimdationnel, ses fondements et ses
objectifs tout en expliquant les spécificité du keding dans le domaine financier notamment

pour les produits bancassurance.
1. Aspects définitoires du marketing

Plusieurs définitions de marketing sont proposdéesiMercator le définit comme
« I'ensemble des moyens dont disposent les ende=pan vue de créer, de conserver et de

développer leur marché ou si I'on préfére leur otige .

D’un autre coté, Kotler définie le marketing commene activité humaine orientée

vers la satisfaction des besoins et des désirs@awemde I'échange®»

Michel BADOC® considére le marketing comme un moyen au servieelad
satisfaction des besoins de la clientele. Ainsg derniers deviennent la principale source
d’inspiration pour développer des produits et smwi Toutefois, leur adaptation unique ne
doit pas se faire dans le but unique de réalisechiffre d’affaires en détriment de la
rentabilité. En effet, si le marketing est avanittan état d’esprit, destiné a orienter avec
résolution I'ensemble des forces vives vers lastattion de la clientele. Dans les produits
bancassurance, le marketing ne doit pas réalisedésir au détriment de l'intérét de

'ensemble des organismes partenaires.

Ainsi, nous dirons que le marketing est avant wou®tat d’esprit orienté client, mais
aussi profitabilité. 1l est mis en ceuvre grace aemsemble de techniques permettant la

rencontre du consommateur et des produits et ssndestinés a satisfaire ses attentes et

! J. LENDREVIE, et al. Op.cit. P03
2p. KOTLER et alg Marketing Management Pearson, 2009. P04.
¥ M. BADOC, « Réinventer le marketing de la banque et de I'asste » Revue Banque, 2004. P28

37



Chapitre Il : Le marketing bancassuranceté vers la création de la relation client

besoins. Les techniques utilisées sont nombreuspsigl les études jusqu’aux pratiques
opérationnelles et s’enrichissent chaque jour eandnde évolue, le consommateur change,

les moyens se diversifient, notamment avec I'apgestNTIC
2. L’opposition traditionnelle : transactionnel/relationnel

A travers la littérature, il apparait que deux miwe d'analyse bien différents
coexistent : celui de la transaction et celui deelation. Le premier renvoie a I'analyse du
contrat stricto sensu, congcu alors comme mécandeneoordination destiné a assurer la
réalisation d'une transaction (ou d'une série dangaction rigoureusement identiques),
indépendamment des autres interactions que I'eigeep avec ses partenaires.

Le second renvoie a I'analyse de la relation damsensemble. Cette analyse intégre
I'étude de 'ensemble des dispositifs de coordomatil s’agit des mécanismes contractuels et
non contractuels assurant la régulation des relgfioterentreprises tissées a travers plusieurs

transactions indépendantes.
2.1. Emergence du marketing relationnel

Le marketing relationnel n’est pas né par has&slinscrit dans le cadre plus global
des évolutions économiques gu’a connu notre sodeéis I'apres guerre et prend les relais

d’autres concepts marketing devenus inopérants.

Depuis les années 1990, nous sommes entrés darécomemie influencée par des
facteurs environnementaux, dans une premiere dtapdogie, le social, et aujourd’hui, le
politique et I'étre. A l'aube de ce siéecle, le comsnateur des années 2000, s’organise pour
exercer son pouvoir et sa consommation devientiguadi. La relation a la consommation a de
fait évolué et de nouvelles attentes émergenterenes de services, d’appartenance, d’'identité
et de valeurs partagées. Jean Claude BOISDEVHESfinit deux éléments qui ont expliqué
la nécessité de changement dans les pratiques tingriet de passage d'une approche

transactionnelle vers une approche relationnetigmment :

! Nouvelles technologies de 'information et de denenunication.
2 JC.BOISDEVESY « Le marketing relationnel s.es Editions d’Organisation, 2001. P141
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- L’apparition du conso-acteur et son influence grssahte, la transformation du
marché qui exacerbe les différences en termes deopode consommation, de
profils, de segmentations sont autant de factewsis imfluencent la pensée

marketing.

- Le marketing traditionnel semble a bout de soufflen’est plus opérant dans une
économie marquée par la fracture sociale et la namge des facteurs
environnementaux de tous ordres. Les certitudesépasbutent sur de nouvelles
réalités : approche différenciée des marques, adeesnouveaux modes de

distribution, attrait pour des produits intelliggntliscours consumeériste...

Les différentes approches du marketing adoptéelepa@ntreprises pour faire face aux

évolutions de I'environnement sont résumées datmbleau suivant :

Tableau N° 02 : Evolution du marketing de I'offre a1 néomarketing

1970 1989 1990 2000-2010
Marketing de I'offre Marketing de | Marketing-management Néomarketing
la demande de la distribution (Marketing relationnel)
Priorité a la satisfaction des Priorités : Priorité a la
besoins internes des Client -Besoins des clients personnalisation et &
institutions -besoins du réseau l'interactivité
Contribution au profit
global
Marketing Marketing
Marketing = =
Marketing = Qualité Information
= Etudes de + +
Vente marché Profit Technologie
+ + +
Communi- Intégration réseau Logistique
cation + +
+ Communication Profit
Vente + +
Vente
Qualité

Source : M BADOC et al, op.cit, P48
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2.2. Aspects définitoires du marketing relationnel

Diverses définitions ont été données au conceptmadwketing relationnel. Pour
comprendre ce concept nous allons revoir les pales définitions proposées par la

littérature, citées par N'GOALAA savoir :

La premiere définition proposée par BERRY en 1983yr dire que 4 marketing

relationnel vise a attirer, maintenir et développes relations avec les clients ».

SHANI et CHALASANI (1992), considérenk le marketing relationnel comme un effort
intégré d’identifier, de maintenir et de construiten réseau avec des consommateurs
individuels et de le renforcer continuellementavers des contacts interactifs, individualisés
et a réelle valeur ajoutée durant une longue périatk maniere a s’assurer du bénéfice

mutuel des parties ».

GRONROOQOS (2004) définie le marketing relationnetnome « un processus qui passe de
l'identification de clients potentiels a I'établemsient d’'une relation avec eux, puis maintenir
et renforcer cette relation dans le but de garamtés références favorables et générer du

bouche a oreille pour I'entreprise ».

Le Mercator le définit le marketing relationnel coi« une politique et un ensemble d’outils
destinés a établir des relations individualiséesales clients en vue de créer et entretenir

chez eux des attitudes positives et durables ailtde I'entreprise ou de la marqué ».

Pour THERON et TERBLANCHE (2010)« le marketing relationnel est essentiellement
I'établissement de relation au niveau de tous lesfg d’interaction avec le client, dans

l'intention de créer des bénéfices autant poumué pour I'entreprise ».

Bien que ces définitions différent sur quelquestmielles se rejoignent toutes sur
l'idée que le marketing relationnel est une stiagtéyientée client qui crée de la valeur

ajoutée pour les deux parties et garantie le béméfiong terme.

! G. N'GOALA, « Epistémologie et théorie du marketing relationmeCongrés de I'association
Fancaise du Marketing, Bordeaux, 14-15 Mai 1992 P3
2J). LENDREVIE et al, Op.cit. P 848

40



Chapitre Il : Le marketing bancassuranceté vers la création de la relation client

2.3. Dimensions du marketing relationnel

Le marketing relationnel s’appuie sur un élargisseindu concept d’échange. Il se
différencie de I'échange transactionnel sur tromessions : une dimension temporelle, une

dimension stratégique et une dimension sotiale
2.3.1. La dimension temporelle

Dans une dimension temporelle, I'échange relatibeeesitué sur le long terme. Sa

durée est indéterminée contrairement a I'écharagesaictionnel qui est instantané.
2.3.2. La dimension stratégique

Dans sa dimension stratégique, I'échange transexione nécessite que peu
d’investissement, les colts de changement d’'umfsseur sont considérés comme faibles. A
'opposé, I'échange relationnel nécessite des itmsEments importants, et changer de
fournisseur a un colt tres élevé. Ces investissesmpauvent étre constitués d’outils

technologiques, mais on peut les élargir au teragsépour mieux connaitre son partenaire.
2.3.3. La dimension sociale

La prise en compte de la dimension sociale de #Bgh, distingue I'échange
transactionnel de I'échange relationnel. L’échatmgasactionnel considere principalement la
dimension économique de I'échange. Le lien so@alabsent de cette relation. L'échange
relationnel, en se placant dans le long termegretélonc une dimension sociale a I'échange.
Selon DEWYER et al cité par LAMARQUE, « dans umage relationnel, les participants
retirent des avantages personnels, des satisfadi@mature non économiques et s’engagent

dans un échange social ».
3. Objectifs et piliers du marketing relationnel

Le marketing relationnel est utilisé avec des diffebien précis pour I'entreprise,
pour Claude DEMEURE il s’agit pour elle d’identifier et connaitre sgnts, communiquer

avec eux et les fidéliser.

LE. LAMARQUE, « Management de la banque : risque, relation cli@rganisation »,Pearson
Education, 2005. P134.
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3.1. Identifier et connaitre les clients

L’identification des clients ne se fait que pansiallation au sein de I'entreprise d’'une
base de donnée clients. La base de données @sit da&fimme « ensemble structuré
d’'informations accessibles et opérationnelles auwlientele et les prospects, que I'on utilise

pour leur vendre un produit ou un service, et negiintune relation commercialé.»

BOISDEVESY considére la base de données comme premier giliemarketing
relationnel. Les informations de la base de donpéesettent de dresser un profil précis de

chaque client et de pratiquer ainsi un marketirdjegnent relationnel.

Pour arriver a contacter de maniére individueltediéents, la segmentation de la base
de données doit étre trés fine et s’appuie surcdgges comportementaux tres précis. Selon
Claude DEMEURE, seule une micro segmentation, couplée avec déls ale scoring,

permet de contacter des clients potentiellemeétessés par une proposition commerciale.
3.2. Communiquer avec les clients

L’information répond a un besoin de plus en pluglispensable pour le
consommateur. Celui-ci ne peut pas s'empécher aljessde tout connaitre a travers les
différentes sources qu'il peut rencontrer tels lpsemédias. Cette tendance s’accroit de fagon
dramatique avec le développement d’Internet. Lagrise doit donc répondre a cette

demande et faire preuve de transparence.

La communication se fait en direction du client snaussi en provenance du client.
Cela est devenu littéralement un critére indispelespour établir une relation de qualité avec
le client. Jean Claude BOISDEVES&Yconsidére la communication comme un pilier du
marketing relationnel, pour lui lI'entreprise ne tdgas avoir peur de déplaire au

consommateur, mais elle doit savoir I'écouter @miéliorer.

! C. DEMEURE « Aide Mémoire Marketing >Hunod, 2008. P353.
2P. KOTLER et al, Op.cit. P188.

% J.C. BOISDEVESY, Op. cit.P161

* C. DEMEURE, Op.cit, P353.

®J.C. BOISDEVESY, Op.cit. P164
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3.3. Fidéliser les clients

Un client fidele est un client qui manifeste uraattement certain a une entreprise et a
ses produits. Sa fidélité le pousse a rester cllertette entreprise sans y avoir été encouragé

par quelque forme de stimulation commerciale.

La fidélisation est un des buts de la gestion deelation client. Un client que
'entreprise a patiemment monté au sommet de lampigle devient tres rentable pour elle. Et
les colts supportés pour le fidéliser sont en mogesix fois moins élevés que les codts
engendrés par la transformation d’'un suspect entclOn comprend alors mieux les dépenses

de fidélisation effectuées par les entreprises.

La fidélité d’un client peut avoir plusieurs origa savoir:

la satisfaction du produit ;
- la satisfaction du service rendu autour de ce ptodu

- la satisfaction de la marque (dans le cas d’ackatlasieurs produits de la méme
marque, un processus de généralisation s’opéeesattisfaction du produit s'étend

a la marque) ;
- la qualité de la relation établie entre le comnadret le client ;

- la force de 'habitude.
3.4. Du marketing relationnel pour créer de la valar pour I'entreprise

Aux différents objectifs définis au préalable J€&laude BOISDEVESY ajoute que le
marketing relationnel a pour objectif de créer devéleur en interne et en externe pour

I'entreprise?

En interne: il peut aider a donner du sens aitacta fabriquer du lien entre les

organisations, a focaliser I'attention et les émrgur la finalité de I'entreprise, penser a

! C. DEMEURE, Op. Cit. P356
2J.C. BOISDEVESY, op.cit. PP 142-143.
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revisiter les organisations, les procédures avecpméoccupation constante : « le client ». La

pensée marketing relationnel est un facteur desioh&n termes de management.

En externe : il se positionne tout d’abord sur ua fidélisation et peut aider les circuits de
distribution, les réseaux de vente, a maintenia etévelopper des parts de clientéles qui
dimensionneront les parts de marché, aider lesn@m@#ons commerciales a optimiser leur
performance et leur relation client. L'objectif gtale vendre plus et mieux dans une logique
de maitrise, a la baisse des colts d’intermédiati@t une obsession : assurer une prestation

de qualité et créer de la valeur.
4. Les services financiers tournés vers le markegnrelationnel

D’une vision produit, on est passé a une visioentliLes banques et les sociétés
d’assurance ont longtemps considéré leurs cliemtsme autant d’individus que de produits
vendus, aujourd’hui, elles prennent conscience'idgdrtance a donner aux clients, ainsi

pour elles, la part de clients devient aussi imgrag que la part de marche.

Les banques et les sociétés d’assurance exercerdctinité trés spécifique qui a des

répercussions naturelles sur la facon d’y aborlendrketing.
4.1. Les spécificités des produits bancaires

En plus de la nature de lactivité versée dansdevugtion, des caractéristiques
intrinseques influencent d’'une maniere directe krané de la profession, ce qui rend la
politique marketing des produits de la banque $ipée. Michel BADOC distingue
plusieurs éléments qui marquent le marketing dmfaue :

- La forte réglementation étatique et interprofessedle (la banque n’est pas
maitresse de son offre, ni de ses prix entre dimfeuence de la politique des

gouvernements).
- Lanotion du risque est trés forte (manipulatior aeyent).

- La position de la banque demeure forte pour veridrédit), mais faible pour

acheter (ressources).

! M. BADOC, op.cit. P28-29
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- Le manque de protection a l'innovation (pas de éreuossible entrainant une

certaine difficulté pour différencier ces produdesfacon durable).

- Le degré de culture du client, lorsqu’il s’agit dearticuliers, demeure souvent

faible face a I'aspect abstrait de certains sesvizancaires.

- L’existence d’'une relation permanente entre la bangf ses clients (contacts aux

agences).
4.2. Les spécificités des produits d’assurance

Comme les produits bancaires, plusieurs caradtgres qui différencient les sociétés
d’assurances des autres entreprises, ce qui nesidne spécificité au marketing adapté par

ces organisations. Christian PARMENT [EgRfinit plusieurs spécificités :

- La premiere spécificité est l'inversion du cycle geoduction. Cette activité
commercialise un service dont elle ne connaitrprie de revient que beaucoup
plus tard. En effet, le tarif de vente est déteénngés en amont de la production au
sens général de I'industrie ou méme de la producteservices.

- Contrairement a la majorité des activités ou l'eptise augmente ses bénéfices
lorsqu’elle accroit son chiffre d’affaires, pour @ssureur l'afflux de nouveau
contrat est un signe inquiétant qui se traduit clmerge de sinistre plus élevée que
prévue et donc un déficit.

- Le produit d'assurance est anxiogene. Sauf powsligance vie sous forme de
placement, les produits proposés couvrent des éwme de la vie que chacun

voudrait éviter : accident de la route, déces,...

- L’assurance est un produit second, c'est-a-diestilen principe lI'accessoire d’'un
bien ou d’'une activité principale. L’assurance autbile est I'accessoire li¢ a la
possession d’'un veéhicule. Par ailleurs, de nomese@ssurances sont intégrées
dans les produits ou services et les consommatéess souscrit sans
nécessairement les avoir expressément choisiest (Becas des assurances

présentes dans les cartes bancaires, assurandatemmde voyage, ...

! C. PARMENTIER « Marketing performant de I'assurancel3Argus, 2005. P26-27
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- Les produits d’assurance sont fortement structpaédes aspects juridiques et les
nouvelles lois. Il s’en suit que les offres sorgstrencadrées et souvent peu

différenciées.

- L’assurance est un produit subit plus que désirégtand nombre de garanties ont

un caractere obligatoire (assurance automobile, ...)
4.3. Du marketing relationnel pour les produits baassurances

En dehors de leurs spécificités et de leurs caiatitiies, les institutions bancaires et
les sociétés d’assurances qui coopérent pour déddibn des produits bancassurances, ont
deux fois besoin de faire du marketing en raisorlede position doublement orientée vers
deux marchés différents : le marché des ressouteesapitaux et le marché des emplois
destinés aux particuliers et aux entreprises. Catdité qui nécessite d’intervenir sur le
marché aval et sur le marché amont souligne l'ingmme pour la banque d’élaborer une
politique qui doit impérativement s’articuler sarpolitique de création de relation client.

Selon BERRY, I'approche du marketing relationnel est partigtdiment bien adaptée
aux services et donc aux services bancaires, p@égoences les entreprises d’assurance
cherchent a en bénéficier de I'avantage apportéepdranques en terme création et de gestion

de la relation client en développant ensemble deduits bancassurance.

On conclue que comme toute entreprise, aujourdéhdiéveloppement d’une relation
clients dans les produits bancassurance est tnesrtiamt. Du fait de leurs caractéristiques
spécifiques orientées vers le marché financiee etdrché d’assurance d’'une part, et vers les
services d'autre part, le client est plus impliqdéns I'élaboration du produit, d'ou

limportance du marketing relationnel dans ce domai

! BERRY, in E. LAMARQUE, op.cit. P135.
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Section 2 : La gestion de la relation client

Au sein d’'une concurrence de plus en plus vivegriend souvent ce postulat clamant
gue le pouvoir est passé du coté produit au caeddtclPour séduire et conserver le plus
longtemps possible ce consommateur devenu zapl@susociétés mettent tout en ceuvre.
Elles développent des programmes destinés a megerlir et a communiquer souvent et
efficacement avec lui, dont I'objectif est la gestioptimum de la relation client. Dans ce
chapitre, nous présenterons quelques définitionsedeoncept, le processus de sa mise en
oeuvre, ses outils, ainsi que ses spécificités dmrdomaine bancaire pour aboutir a une

relation individualisée et interactive avec le ctie
1. Définition de la relation client

La relation client a souvent été assimilée, outémia tort, a I'outil informatique qui
permet de la gérer: la GRC (Gestion de la Rela@itant), qui n’est que la traduction de
'anglais Customer Relationship Management (CRMs lpremiers projets ont de fait été
pilotés par les directions informatiques. En réalienjeu est d’'une taille telle qu’il ne peut se

résumer a un simple outil informatique.

La GRC compte un nombre important de définitiondsntpi dégagent toutes une

approche commune de ce concept. Les définitionglisscouramment citées sont :

« La GRC désigne I'ensemble de la démarche quiardirpd’'un entrep6t de données et
d’applications logicielles spécifiques, permet datiguer du marketing ouvert (multipliant
les points de contact) et relationnel avec sesitdielans le but d’augmenter la rentabilité de

I'entreprise »

Pour LEFEBURE et VENTURKk< la gestion de la relation client consiste a idiet, retenir
et a développer les clients les plus profitableaajuérir des nouveaux. C’'est une stratégie
d’entreprise orientée vers la satisfaction et @éfisation du client ».

! Claude DEMEURE, op.cit. P391.
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Le Mercatot la définit comme« une stratégie et processus organisationnel gsent a
accroitre le chiffre d’affaires et la rentabilitéedl’entreprise en développant une relation
durable et cohérente avec des clients identifiédgaa potentiel d’'activité et de rentabilité ».

Nous constatons que ces définitions citées meftsatent sur une démarche a suivre
pour accorder de l'importance aux clients tout emgnaentant le chiffre d’affaires de

I'entreprise.

Aussi, nous ajoutons que la relation client esvéritable projet d’entreprise dont les
deux piliers sont l'organisation et les ressourbesnaines. Les banques et les sociétés
s’assurance étant coopérées pour proposer desitgrdsancassurances doivent élaborer
ensemble un projet de gestion de la relation cli@aton Christian PARMENTIERun projet
de relation client pour les produits bancassuracaesiste ni plus ni moins, qu’a changer de

logique et passer d’un centrage organisationndestontrat a une focalisation sur le client.

Au dela de la relation transactionnelle, liee ¥date et a la gestion de produits, la
relation client englobe le marketing relationnantl’objectif de I'entreprise est d’établir des
relations individualisées avec les clients en vaeciiger et entretenir chez eux des attitudes

positives et durables a I'égard de I'entrepriseleda marque.
2. Processus de la gestion de la relation client

Mettre en place un programme de relation clienssnend le passage par différentes

étapes suivant un proces§u= dernier peut étre présenté comme suit :
2.1. Identifier

L’identification consiste a collecter des infornwats sur chaque client, ou du moins
sur ceux qui ont été ciblé sur le plan d'actions Iseurces d’informations sont multiples :
guestionnaires, force de vente, carte de fidélit€es informations doivent pouvoir étre
formalisées et intégrées dans une base de donfieapia I'entreprise bénéficie d’'un mode

de connaissance systématigue et automatisée datscli

1 J. LENDREVIE et al. op.cit. P885.
2 C. PARMENTIER, op.cit. P220
). LENDREVIE et al. Op.cit. P938.
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2.2. Segmenter

L’identification des clients n’est qu'une premieétape, ainsi, il faut analyser les
données et regrouper les clients. La segmentatiobases de données consiste a regrouper
les clients en fonction de caractéristiques commursisceptible d'affecter leur
comportement. On pourra ainsi segmenter les client$onction de I'importance de leurs

achats, de type de produit acheté, de leur cetintéidt exprimé...
2.3. Adapter

L’identification et la segmentation des clients\ait conduire a adapter le service et
la communication auprés des clients. Cette adaptatut porter sur les offres, sur les canaux
de contacts ou encore sur le contenu de la comiionc L'internet est un canal qui permet
la personnalisation de la communication, ainsil'afére. En effet, un site web peut adapter
son contenu en fonction du profil du visiteur, necaitre et accueillir un visiteur identifié,
proposé des services lies aux profils des visitetglles que des recommandations

personnalisées et enrichir progressivement lelmefl'internaute.
2.4. Echanger

Les échanges se font dans les deux sens, en lefenteractions résultent soit de

compagnes organisées par lI'entreprise, soit d'@pernrse aux sollicitations des clients.

Dans le premier cas, pour faire une offre au cl@amtentretenir une relation, I'entreprise

postera un courrier, passera un appel téléphongverra un e-mail...

Dans le second cas, c’est le client qui sollicientreprise, en appelant un standard

téléphonique, en envoyant un courriel ou un e-noailen se rendant dans un point de vente.

Dans ce dernier cas I'entreprise doit tirer prafés opportunités de contact en
nourrissant la base de données d’informations rtmsvsur le client ainsi qu’en lui proposant
en réponse une offre promotionnelle spécifique pkdinence de l'interaction est décisive
pour la satisfaction du client. Une interaction raahcue, une offre ou une communication
mal adaptée est de faible valeur pour le cliefd, gdut méme détruire de la valeur en irritant

inutilement ce dernier.
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2.5. Evaluer

La relation se construit dans le temps et s’ertridhthaque interaction. Les objectifs
doivent étre quantifiés pour pouvoir étre évalués,indicateurs peuvent prendre plusieurs

formes : indice de satisfaction, chiffre d’affaifear client, rentabilité par client...

Au sein d’'une entreprise ou d’'un projet, des réssilpartiels et démontrables dans le
cadre d’'une démarche progressive sont le meilleumnaent pour faire avancer le dossier de

la relation client.
3. Les outils de la GRC

La gestion de la relation client s’appuie sur desl®techniques permettant de gérer
l'identification, la segmentation, I'adaptationinteraction, et I'évaluation de la relation dans
un projet. La gestion étant complexe les entreprisarticulent sur les technologies de

information qui leurs donnent les moyens pouregérette complexité. Ces outils sont :
3.1. Le data warehouse

Le data warehouse, (ou entrep6t de données) estinifieation en une seule source,
de toutes les informations ayant trait aux clieritprospects (historique, état des commandes

en cours, exigences particulieres, potentiel...).
3.2. Les canaux de la relation pour la vente et l[faes vente

La multiplicité des canaux de contact (point detgera force de vente, centres
d’'appels, internet...) permet pour I'entreprise déaer a toute I'information client, ce qui
leur donne la capacité d’avoir un haut niveau deicge un enrichissement des informations

client, une personnalisation de I'offre et la fidation.
3.3. Le back office

Le back office a un réle primordial dans la gestil@s devis et contacts ainsi un outil

d'aide a la décision.
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3.4. Les logiciels d’automatisation du marketing

Les logiciels d’automatisation du marketing rendé&ttivité marketing mesurable et
permettent ainsi de quantifier I'influence des jonas marketing sur la productivité et sur la

performance de I'entreprise.
4. La relation client dans le monde bancaire

Depuis un grand nombre d’années, les établissenbamisaires ont mis en place de
facon plus ou moins aboutie les composante deldtiae client, a savoir : la connaissance,

la disponibilité, la réactivité et la proactivité.
4.1. La connaissance des clients

Comme l'assurance, la banque gere des lignes diuipsoet les systemes doivent
prendre en compte des historiques complexes. Biesdonc crée des bases de données

permettant une vision globale du client.

Depuis plusieurs années, le poste de travail daeaslder bancaire fournit en temps réel
une situation compléte du client. Mais surtout,bEnque possede un grand nombre de
données personnelles sur ses clients, enrichiepeemanence par les flux. Cependant,
I'utilisation commerciale de toutes ces donnéestrpas toujours possible pour des raisons de

secret bancaire et de déontologie.
4.2. La disponibilité

Etre accessible partout, par tous les canaux, mpoilte quel moment, était
'engagement des banques de détails depuis leeari®#80. C’est aujourd’hui chose faite.
Tout a chacun peut accéder a son compte pour Biltenou aire des transactions a partir de
multiples moyens : agences, plateforme téléphonises-GAB, agences en libre service,

minitel et site Interne.

! C. PARMENTIER, op.cit. PP223-223.
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4 3. La réactivité

Les systemes de gestion client de la banque pembettintervenir trés rapidement
dans la gestion de compte en cas d’événementeard’'un montant important justifiant de
proposer un placement, identification de payemeitd’étranger pouvant justifier la

souscription d’'un moyen de paiement adapte, fim diédit, découvert non autorise...
4.4. La proactivité

Le travail sur les bases de données permet d'ftkmtiles événements futurs
concernant les clients et d’anticiper leurs besaius leurs demandes : changement de
domicile ou de voiture (prét affecté), échéancendeontrat d’assurance vie, enfant

poursuivant ses études (prét étudiant)...
5. Du marketing relationnel vers un marketing indivMdualisé interactif

Pour mettre en place une démarche de gestion gdal@on client, un nouvel atout
déterminant de la gestion de linformation s'imposelui conduisant a la possibilité
d’instaurer un dialogue personnalisé et permangat de client et diriger le tout d’'une
maniére instantanée et continue, et ceci dés #icréde projet.

Ce type de démarche appelé le marketing one toconeuit au sur mesure de masse,
et a l'interactivité avec la clientéleEn effet, il permet d’apporter au client en temgal une

réponse a ses attentes sous la forme d’'une offrmasure.
Cette nouvelle approche du marketing repose surejpencipes essentiéls

- L’identification des clients : une segmentation ggte des clients et de leurs
attentes est primordiale. Un consommateur qui s (fattente par apport a un
produit de la gamme d’un établissement ne nécegaged’étre sollicité dans des

actions dont les résultats sont connus par avance.

- La différenciation de chaque client : chaque cli@ardes besoins différents. Il est
plus ou moins rentable pour I'établissement financba valeur doit déterminer

I'investissement et le temps qu’il est nécessagraudallouer.

! Michel BADOC et al.Op.cit. P93.
% ldem, PP90-91
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- L’interaction avec son client : avoir un contadiindualisé et interactif est la base
méme du marketing « one to one ». chaque contact son client représente une
opportunité de mieux la chaine, d'identifier sesiveaux besoins et d’évaluer la

rentabilité qu'’il représente pour l'institution.

- La commercialisation de produits sur mesure : predet commercialiser un
produit sur mesure a un client spécifiqgue, demiuoempétence la plus difficile a
mettre en place. La personnalisation de l'offre pessible, a la condition

d’intégrer dans la chaine de production le feedk lolcconsommateur.

Cette approche du marketing one to one est biept@éelaux banques et aux sociétés
d’assurance, ces organisations saisissent tousesdeasions pour s'adresser a un client.
Ainsi, le marketing one to one permet de compepaeune proximité relationnelle, I'absence

de contacts en face en face causé par le dével@mpeids services a distance.

On conclue que la gestion de la relation clienuesprocessus complexe qui nécessite
limplication de I'ensemble de l'organisation. Dafes cadre de la commercialisation des
produits bancassurance, la mise en ceuvre d’'ungroge de gestion de la relation client est
un travail en commun entre la banque et la sodi@gsurance dont I'objectif est de créer une

relation durable avec le client, par le biais dmarketing interactif et individualisé.
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Section 3 : Le développement de la relation a digtae : le multicanal

La multiplication des canaux de distribution a perafioffrir aux clients le « 7 jours
sur 7 » et le « 24 heures sur 24 ». Les clientsoeerapidement engouffrés dans cet espace de
liberté. lls ont successivement consulté leurs desypdemandé des informations, passé les
commandes en ligne, suivi le parcours de leur cbl@igmentation des services disponibles,
des options offertes et la facilité d’acces a én&aine croissance naturelle et exponentielle

des interactions.

Afin d’en bénéficier des avantages de cette stiatdgs entreprises d’assurance ont
adoptés ces nouveaux modes de distribution ennfaggapel a la création de stratégies de

coopération avec les banques, pour élaborer eneatablproduits bancassurance.
1. Réalité du multicanal

La démultiplication des canaux implique, certess dentraintes, mais elle présente
des opportunités, et surtout elles permettent atregrises de mettre en ouvre une démarche
de marketing one to one basée sur une relatiorastiee et durable.

René LEFEBURE et Gilles VENTURI définissent les implications des différents canaux
dans la gestion de la relation client, tout eratéle la valeur pour I'entreprise et pour le

client, a savoir :
1.1. Les forces de vente

La position des forces de vente traditionnelledesplus en plus délicate. Il s’agit du
canal le plus colteux en frais de personnel. Il desic souvent la premiere cible pour
I'optimisation. Pour faire face a la concurrencaégondre a des modifications |égislatives,
les entreprises se concentrent sur I'amélioratieriadproductivité commerciale : comment
fixer plus de rendez-vous, convertir une plus geagdantité de rendez vous en ventes et
augmenter le montant moyen d’'une opération. Laoperdnce du vendeur passe par l'effet

triple action :

! R. LEFEBURE et G.VENTURI, &estion de la relation client »Edition d’'Oganisation, 2005.
PP196-216.
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- nombre de rendez vous
- taux de concrétisation
- marge par vente.

Dans le méme temps, les commerciaux doivent féee a des demandes
complémentaires d’informations : recueil de donngesles concurrents, qualification des
interlocuteurs dans I'entreprise, enrichissementgsaprojets du client, etc. Le commercial se

retrouve donc de plus en plus a I'épicentre deelaahde d’informations.

Les commerciaux sont au centre d'une contradictiarollecter de plus en plus
d’'informations sur le client pour effectuer un wéwde fidélisation, et dans le méme temps,
développer le ratio chiffre d’affaires par visiteyp rester compétitif en comparaison des

canaux alternatifs.
L’entreprise exige de ses vendeurs :
- plus d'affaires ou plus de clients ;
- plus de remontée d’informations sur les clients ;
- plus de suivi de son activité ;
- plus d’écoute et de réactivité pour améliorer dms$formation ;
- plus de conseil pour justifier d’'une plus-value pgport aux autres canaux.

Le vendeur ne doit pas seulement étre un relaifadation sur les produits et
prendre des commandes ; il doit également compeesds clients et leur apporter des

réponses et des solutions adaptées.
1.2. Le support client

Le support client est aujourd’hui totalement in&dans les réflexions sur la mise en

place de solutions pour la gestion de la relatlant

Cette activité a longtemps été percue comme umsaeassaire. Mais, depuis quelques
annees, les entreprises ont compris qu’elle reptésen élément majeur de la satisfaction

client. Elle est devenue un moyen d’accompagnetliests dans une meilleure utilisation des
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produits de I'entreprise, mais aussi un moyen daeprendre la fagcon dont les clients utilisent

les produits.

Les activités de support au client permettent dagqzagner ce dernier dans son cycle
de découverte des produits de la marque. Ellegibaeht a créer la qualité du produit et a
construire la confiance du client. Compte tenueRimpacts trés forts sur la fidélisation, les
entreprises n’hésitent plus a investir pour leuvise aprés-vente. De nombreuses études

montrent I'importance de la gestion des réclamatgur la fidélité des clients.
1.3. Le centre d’appels

Simplicité d’utilisation, facilité d’'utilisation elarge diffusion ont contribué a faire du
téléphone un média naturel de la relation cliehteimplace progressivement le courrier
surtout pour les petits problémes.

Aux yeux des clients de l'entreprise, le centrepgels (call center) représente
'entreprise elle-méme. Les criteres qui détermingfficacité d’'un centre d’appels, comme
le temps de réponse ou l'aiguillage efficace dgselpentrants, doivent étre bien maitrisés.
Mais d’autres critéres, plus qualitatifs, sont pdli§iciles a controler : le téléopérateur doit
étre en mesure de répondre autant que possibleitastsortes de questions relatives a

I'entreprise posées par son interlocuteur télépani

Le centre d’appels permet de maintenir la relatoec le client en réservant une
composante humaine forte a cette relation. Towgelei contact par téléphone nécessite de
développer un mode relationnel spécifique, ce guadrl’ergonomie d’'un poste de travalil,
dedié au traitement des appels donc spécifiques’agit de faire une alliance de vision de
synthése pour identifier rapidement le profil diert ou de I'appel, mais aussi d’informations
détaillées pour répondre a des demandes précises.

1.4. Internet

Internet dépassera dans quelques années le téemlmonme mode privilégié de
communication. Cette tendance, facilitée par laégg@isation du haut débit et de la téléphonie
mobile de troisieme génération, sera certainemierst forte dans le domaine du Business to

Business.
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La part du Web dans les canaux de service cliegsgrrapidement. Cet engouement
revient a plusieurs facteurs, comme le co(t, ldifdale mise en ceuvre... qui contribuent au
développement de solutions de self-service, maipliess important est le confort et
I'accessibilité pour lelient.

L'interconnexion Téléphone-Internet constitue I'aivé& Le client internaute pourra, aprés
avoir consulté le catalogue de produits sur ledstéentreprise, entrer en relation directement

avec le centre de contacts pour passer sa commande.
2. Le développement du multicanal dans la banque

L’un des apports importants de la démarche dedtiaggede la relation clients dans les
banques a été le développement du multicanal darsecteur. Il consiste a proposer aux

clients de nombreux moyens de contacts.

Pour les sociétés d’assurance, I'accessibilité desjues 24h/24h, leurs donnent la
possibilité de mieux gérer sa relation client ptes produits bancassurances. Le schéma

suivant montre les différents canaux de contaentlilans une banque.

! C. DEMEURE, op.cit, P362.
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Figure n° 02 : L'accessibilité de la banque 24H/24tdt 7jours/7jours

agence
DAB-GAB

libre
service

site
internet
centre
d'appel

téléphon-
ique

Source : Christian PARMENTIER, op.cit. P223

Aux moyens traditionnels que sont le face a famesdes agences et la relation a
distance par téléphone, ou par les automates smisvs’ajouter internet et les centres
d’appel. Cette stratégie de multicanal permet dgimmaer le contact avec le client, cela se
résulté par une connaissance fine du comportemeustieht, ainsi qu'une segmentation qui
permettra de mettre en ceuvre une gestion indivgkeldu client en définissant le canal le

plus adéquat.
2.1. L’organisation du muticanal dans la banque

L'organisation multicanal dans le secteur bancast double : par segments de

clientéle et par produits

! E. LAMARQUE, op.cit. P141.
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la distinction par clients : les clients a fort guatiel sont orientés vers les agences,
ou la relation est construite selon un modeéle «tonene ». Les clients a faible
potentiel sont orientés vers les canaux a distemaias colteux pour la gestion de

ce type de clients.

La distinction par produit: les opérations de igestcourante a faible valeur
ajoutée sont privilégiées sur les canaux a distaaloes que les opérations a forte
valeur ajoutée sont réalisées en agence. Nousuvetne ces éléments dans les

choix bancaires en matiere de segmentation deteleen

Toutes ces segmentations ne sont efficaces quiessent comprises et acceptées par

I'ensemble du personnel bancaire en particulipelsonnel des agences.

2.2. Les missions marketing du réseau

La mise en place d’'une nouvelle segmentation esicés a de nouvelles démarches

commerciales proposées en agence neécessitant dladhde tous. Il s’agit pour

Philippe GARSUAULT et Stéphane PRIAMtles missions marketing partagées par

'ensemble du réseau, a savoir :

La premiere mission fondamentale du réseau estaecvation de I'existant : la

qualité irréprochable des services bancaires.

La deuxiéme mission fondamentale du réseau estadeciper a I'élévation
qualitative de I'ensemble des services de son iétaphent, tache a laquelle sa

position vis-a-vis de la clientele le prédispose.

Il s’agit pour le réseau de veiller a :

Assurer un accueil irréprochable (locaux, collabsres).

Répondre avec professionnalisme aux demandes seigaements ou de conseils

de la clientele ;

! P. GARSUAULT et S. PRIAMI. Op.cit. PP253-254
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- Effectuer 'ensemble des opérations qui lui somffiées rapidement et sans erreur.
Dans ces taches qui, d’ailleurs, vont en s’allégdarréseau doit étre soutenu par

une informatique de qualité.

- Participer, notamment en tant qu’interface, a Istiga du service aprés vente sur
les produits vendus. Sur ce point, de plus en glégblissement s’engagent en
des délais de réponse maximum encas de disfonetioemt sur un produit ou de

réclamation de la clientéle.

Ces taches, souvent qualifiée d’administratives$,ume importance primordiale et ne

doivent pas étre négligées, méme au profit dereadéhe commerciale.

Nous concluons que la stratégie de distributionticanal permet d’augmenter les
points de contacts avec les clients, donc une eoedl interactivité entre I'entreprise et ses
clients. Cela permettra a I'entreprise une meibezonnaissance de la clientele, une meilleure
segmentation pour I'élaboration d’'un marketing tm@ne afin d’optimiser son processus de

gestion de la relation avec les clients.

Dans le cadre des produits bancassurance, lesté&oa&ssurance bénéficient du
réseau bancaire déja installé, ce dernier lui peoane meilleure interactivité avec le client ce

qui lui permettra une meilleure segmentation delisatele.
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Conclusion au chapitre 2

Le marketing relationnel dont I'objectif est deisttire le client afin de le fidéliser est
aujourd’hui au centre de la stratégie marketingodie entreprise, notamment les entreprises
de services. De ce fait, comme toute entrepriseselwice, I'élaboration des produits
bancassurance, ou le client est acteur du proceksysoduction, n’échappe a la prise en

compte du marketing relationnel dans sa politiqaeketing.

L’organisation complexe de la bancassurance rendektion de la relation client
complexe, en effet, 'adoption d’'une politique teanelle pour ce type d’activité implique

l'intervention de I'ensemble des acteurs intervemams I'élaboration du produit.
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Chapitre 1l : La bancassurance emyéie

Introduction au chapitre 3

La commercialisation des produits bancassurancglgérie est devenue une réalité.
En effet, plusieurs produits d’assurance sont aéaisr proposés par les banques. Cependant,
ce secteur confronté a des facteurs d’ordre jurgigculturel et technique, laisse son

développement dans le stade embryonnaire.

La CNEP Banque, la premiere Banque a intégrepieduits de bancassurance dans
son réseau de distribution, aujourd’hui elle estehder sur ce marché. Dans le cadre de notre
étude, nous avons essayé d’analyser sa stratégiadsairance, tout en mettant 'accent sur sa

politique de gestion de la relation client pouteeatégorie de produits.

Dans ce chapitre, nous tenterons d'analyser l'enviement structurant Ila
bancassurance en algérie. Nous verrons par lalawsteucture de la bancassurance au niveau
de la CNEP Banque, pour terminer par une analyssad#émarche marketing relationnelle.

Pour ce faire, nous avons structuré ce chapitteo&sections :
Section 1 : Apercu historique de la bancassurancglgérie
Section 2 : La bancassurance a la CNEP banque

Section 3 : La gestion de la relation client plesrproduits bancassurance au
niveau de la CNEP Banque
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Section 1 : Apercu historique de la bancassurance@\lgérie

Confrontée a des obstacles de I'environnemendigure, réglementaire et culturel,
la bancassurance est dans un état embryonnairdgénieA Nous allons présenter dans cette
section le cadre réglementaire de la bancassuemédgérie, I'état de son marché, ainsi que

les obstacles entravant son développement.
1. Le cadre réglementaire de la bancassurance eng&rie

La vente des produits d'assurance par les établests bancaires doit étre
conforme, a la fois, aux exigences du droit baeca&t celui des assurances. Le cadre
réglementaire national reste imprécis quant a seepgon de la bancassurance. Néanmoins,
la lecture attentive de la loi bancaire et de lsmlance 95-07 relative aux assurahcpeut
nous amener a mieux encadrer cette activité et @éénir le contour et les possibilités de

rapprochement entre banques et sociétés d’assueanigerie.
1.1. Les prises de participation entre banques ebmpagnies d’assurance

Les banques et les compagnies d’assurance peprerdre des participations dans
des entreprises existantes ou dans de nouvellaBarr® En effet, au sens de l'article 74 de
I'Ordonnance 03-11, les banques peuvent prendre pagscipations dans des sociétés
d’assurance existantes et méme créer des fili@ns k& respect des quotes-parts arrétées par
le CMC’. De méme, les sociétés d’assurance, en leur guhilitvestisseur institutionnel, sont
autorisées a investir et a prendre des participstdans des banques existantes déja ou dans

de nouvelles créations.

De son co6té, I'ordonnance 95-07 relative aux @ssas conditionne I'exercice de
I'activité d’assurance par I'obtention d’'un agrémele la tutelle. Ainsi, seules les sociétés

d'assurance et les intermédiaires agréés sonttbaldilprésenter des produits d’assurance.

Les banques étant des personnes morales, peuceatea au marché de
I'assurance Néanmoins, elles doivent justifier dhimeau de connaissances suffisant pour

pouvoir présenter des contrats d’assurance. Par d®iconséguence, en se constituant en

1 www.cna.dz
2 CMC : conseil de la monnaie et du crédit
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courtier, la banque sera tenue de former son pees@our au moins répondre aux exigences

de la loi.

Malgré les limites imposées a ce métier, ces gisipas facilitent le rapprochement
entre les deux industries et encouragent davamtadgveloppement de la bancassurance dont
la prospérité dépend largement des liens capitpliss noués entre la banque et son

partenaire compagnie d’assurance.
1.2. Les produits distribués en bancassurance

Dans l'objectif de réguler l'activité bancassuraret de protéger les organismes
intervenants du comportement d’opportunisme, léerégntation détermine les conditions de

fonctionnement pour I'élaboration des produits lzasarance.

L’article 2 de l'arrété du 06 aolt 2007, défiresIproduits d’assurance qui peuvent
étre distribués par les banques, établissemerasdiers et assimilés. Ainsi, ces produits sont

ceux relatifs :

- Aux branches d’assurances de personnes: accidemtsdie, assistance, vie
déces, capitalisation ;

- ATlassurance crédit ;

- ATlassurance des risques simples d’habitation ;

- Multirisques habitation ;

- Assurance obligatoire des risques catastrophiques ;

- Aux risques agricoles.

L'article 3 du méme arrété, définit la rémunénatides organismes : banque,
établissement financiers et assimilés, bénéfidanis le cadre de la distribution des produits
d'assurance. Une rémunération sous forme d'une dssmon de distribution calculée en

pourcentage sur le montant de la prime encaisdéedeedroit et de taxes.

En application de I'article 228 de I'ordonnance9%>07 modifié et complété, et les
dispositions apportées par l'arrété du 20-02-2008aux maximum de participation d’'une
banque ou d'un établissement financier dans letalapocial d’une société d’assurance est

fixé a 15% du capital social de la société d’agstea
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2. Etat des lieux du marché de la bancassurance Aigérie

Les relations entre les banques et les compagiieessurance en Algérie ne
remontent pas a I'ére de I'ouverture économiquesrngin antérieure a cette époque, quoique
le cadre réglementaire ne flt pas favorable etdisannement des activités était toujours de
rigueur. Les compagnies d’assurance ont, depugteanps, fourni aux banques les garanties
nécessaires pour la couverture des risques liespagbs, aux autres opeérations avec la
clientele et a I'activité bancaire en général. 8 Icoteé, les banques constituent une source de

placement des ressources collectées.
2.1. Apercu sur les liens entre banques et compagsid’assurance

Les banques et les compagnies d’assurance algésiemt depuis longtemps noué
des liens entre elles. La transition vers I'écormmé marché n’a fait que consolider et

renforcer leur essor.

Nous pouvons citer, a titre d'illustration, quedgucas, sans pour autant prétendre a

'exhaustivité, a défaut d’informations exactes :
2.1.1 Le cas de la CNEP Banque

La CNEP Banque a instauré en 1988 un fonds denganeour assurer elle-méme
I'assurance de ses clients emprunteurs contreckesdées clients adhéraient au fonds qui leur
garantissait le paiement du solde restant d0 deckédit en cas de déces.

Avec I'Ordonnance 95 - 07, la CNEP Banque n’ess@utorisée a assurer seule la
fabrication de ce produit, c’est ainsi qu’elle aéopour un partenariat avec la SAA dans le
cadre de deux conventions signées a cet effeta@mird permettra a la CNEP Banque de
présenter pour le compte de la SAA des tempordiess liées a ses opérations de crédit.

Le 25 mars 2008 est la date de signature dedidade partenariat de bancassurance
entre CNEP Banque et Cardif El Djazair, filiale sbarance de la banque francaise BNP
Paribas. Cette convention permet a Cardif El Djadaidistribuer ses produits d’assurance,
congus par Cardif pour le marché algérien, qui stassurance vie, d’épargne et de
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protection, selon BOUDEDJA, par l'intermédiaire diseau de la CNEP Banque les deux

partenaires espérent des bénéfices trés importeaners les différentes agendes.
2.1.2. Le cas de la BCIA

La Banque Commerciale et Industrielle de I'Algésig@retenait une relation directe
avec la Société Transnationale d’Assurance et dasdeéance STAR HANA qui se
caractérisait par la vente au niveau des guicheta BCIA des polices d’assurance de la
STAR HANA, qui sont généralement liées aux opératide commerce extérieur des clients
de la banque. Toutefois, la vente de ces policassdrance n’'est pas assurée par le personnel
de la banque mais par les spécialistes dépendattatnent de STAR HANA. L'approche
suivie par la BCIA et la STAR HANA vise a exploiteonjointement les locaux de la BCIA

et a réaliser des économies de codts liés auxsinfictures de base.

Cette expérience de la BCIA et ce qui se faisaiitsde cadre de sa relation avec la
STAR HANA ne peut étre considérée comme un cas aecdssurance communément
admises, car cette relation est limité a l'utiisat des locaux de la BCIA pour la

commercialisation des produits de STAR HANA.
2.1.3. L’assurfinance a la CNMA

L’activité principale la Caisse Nationale de MdiigaAgricole, est tournée vers le
secteur agricole, méme si son agrément lui perreterter toutes branches d’'assurance

confondues.

L'autorisation du CME pour la Caisse Nationale de Mutualité Agricole "IN
d’effectuer des opérations de banque, lui permetatter les activités de banque en faveur de

la clientéle des secteurs agricole productif, élevage, des foréts et de la péche.

Par conséquence, pour des raisons d’efficiencacéeimue et pour une meilleure

prise en charge des besoins en matiere bancasse@tantielle des clients du secteur agricole,

! BOUDEJA Noura, Partenariat entre la CNEP-Banqu@aetlif El Djazair, quotidien El Watan,
Algérie n° 5162 du 26 mars 2008. In www.elwatan.com

2 CMC : conseil de la monnaie et de crédit
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de I'élevage et de la péche, il serait trés insaesd’adopter le systeme de Guichet Unique
qui prendra en charge et le financement et 'asmgrdes clients.

2.2. Quelques cas de conventions de la bancassumsgnées en Algérie

La période de 2008 a 2010 a été marquée par lddation de plusieurs accords
de bancassurance en Algérie. En se référant aukcaidns du conseil national des

assurances, nous citons les conventions suivantes :
2.2.1. La convention BADR /SAA et BDL /SAA

Le 19 et le 20 avril 2008, sont les dates dedaature de I'accord de partenariat de
bancassurance entre, d'une part, la banque décleigire et de développement rural (BADR)
et la société algérienne des assurances (SAA)aatrd part la banque de développement
local (BDL) et la SAA.

Cette convention permet a la SAA, la vente dedyts d’assurance qui sont
'assurance vie, déceés, voyage, les multirisqudstdison et les assurances agricoles, par
I'intermédiaire de la BADR a travers ses 300 ageméearties sur le territoire national et par
I'intermédiaire de la BDL a travers ses 250 agences

2.2.2. La convention CPA/ CAAR

Le 20 mai 2008, est la date de la signature decda de partenariat de
bancassurance entre le crédit populaire Algérie®A)C et la compagnie algérienne
d’assurance et de réassurance (CAAR). Le lancedwelat distribution a été programmeé pour
le 1°" juillet 2009. Les produits sont multirisques habdn, catastrophes naturelles,

temporaire déces et assurance crédit.
2.2.3. La convention BEA/CAAR/CAAT

Le 11 mai 2008, est la date de signature de dewords de partenariat da
bancassurance, d'une part, entre la banque extéri@dlgérie (BEA) et la compagnie
algérienne d’assurance et de réassurance (CAARJattre part, entre la BEA et la

compagnie algérienne d’assurance des transport8TCA
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Cette convention permet & la CAAR et a la CAAT distribuer leurs produits
d’assurance par l'intermédiaire du réseau de la BHAIle territoire national. Les produits
d’assurance sont assurances catastrophes natwielssurance crédit pour la CAAR, et les

assurances des transports pour la CAAT.
2.2.4. La convention BARAKA Banque /SALAMA Assurane

Le 31 Mai 2010 est la date de signature d'un atabe partenariat entre la
BARAKA Banque et SALAMA Assurance Algérie. Les prots d’assurance concernés par

cette convention sont assurances catastrophe®lesugt assurances multirisques habitation.

Ce bref apercu des quelques cas qu’on qualifieateassurance, nous améne a dire
que la bancassurance en Algérie est dans un étaitipet loin de suivre I'évolution et les
synergies qui s’operent dans le secteur des serfiit@nciers du monde occidental. Ce retard
est le résultat de divers facteurs, qui se mettentme obstacles au développement de cette

activité.
3. Les obstacles entravant le développement de larictassurance en Algérie
Le développement timide de la bancassurance earidlgvoire son inexistence,

n'est pas le résultat du hasard. Il est d0 a plusigacteurs que nous pourrons résumer en ce

qui suit :
3.1. Les obstacles a caractere réglementaire

3.1.1. Le cadre réglementaire de la bancassurance Algérie

Le cadre réglementaire actuel, déja évoqué auparaméme s'il autorise le
rapprochement entre banques et compagnies d’assurplusieurs insuffisances persistent
encore dans la mesure ou il n'existe aucune megsalgable de nature a faciliter ou a

encourager la bancassurance a I'image de ce atifaieailleurs dans le monde.

En effet, il n'existe aucun cadre réglementaimmmaissant d’'une maniére expresse
I'activité de bancassurance et autorisant d’'unei@narexplicite les banques a distribuer les
produits d’assurance, méme si l'interprétation deldi bancaire nous laisse penser que

certains produits d’assurance peuvent étre digislpar le réseau bancaire, sous réserve de
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satisfaire a certaines conditions. Cette réserastiae en elle-méme un obstacle ou de moins

n'en facilite pas l'acces.

La loi relative aux assurances, de son c6te, oenr&it le statut de distributeur de
produits d'assurance qu'aux seuls assureurs eingermédiaires agrées. A cet effet, les
banques qui veulent distribuer des produits d'asse seront dans l'obligation de se

constituer en courtiers ou en maisons de courtage.
3.1.2. Le régime fiscal de I'assurance vie en Algér

Le développement de I'assurance vie et des pwdiktssurance de personnes en
général, qui constituent la principale source @iiét des banques, dépend largement des
avantages fiscaux conférés a ces derniers. L'itenge de barrieres fiscales a I'entrée est

indispensable pour que ces produits devienneratyatits.

Décidément, il n’existe, en Algérie, aucune mesiraucun avantage d’ordre fiscal
a I'encontre des produits d’assurance sur la vexi @'encourage pas les banques a investir
dans un marché ou les produits sont méconnus palieiaiele et qui ne confere aucun

avantage de taille promettant son développemeut.fut

3.2. Les obstacles d’ordre culturel

3.2.1. La culture de la clientele

La grande majorité de la population dispose d’iveau de connaissances moyen,
voire bas, en matiere financiere ; ce qui pounpasger des problémes pour convaincre les
clients d’acquérir les produits d’assurance deqmerss et surtout les produits d’assurance sur
la vie qui restent encore un sujet tabou difficleaborder. Les bancassureurs algériens
pourront faire dépasser les tabous, a I'image dguce’est fait en France, a condition qu’il y
ait une bonne volonté et sous réserve d'impliqéeieasement les équipes marketing dans

I'opération?

1Y. KAHOUL et B. AMMAR CHEBIRA, « L'apport du mix marketing dans le développemest d
assurances vie en Algérie Assurance et gestion des risques, vol 81 (3-diplide-Décembre 2013.
PP 259-284.
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3.2.2. Les obstacles de c6té bancaire

A. L'image de marque

En France, et la ou s’est imposée la bancassyrescdanques bénéficient d’'une
image de marque auprés des clients. Les enquétagwaié que ces derniers attendent de
leurs banques la satisfaction de leur besoin eurig&cet qu’ils ont entierement confiance

dans les chargés de clientele pour les aider & @nepatrimoine.

En Algérie, malheureusement, il n’existe aucunguéie seérieuse susceptible de
déceler et d'identifier les besoins et les atteda clientéleQuant a I'image de marque de
la banque, toutes les données nous aménent a mnclelle n'est pas tout a fait bonne. Cela
est dO essentiellement a I'absence d’une vraie aamuation entre la banque et le client, que
les banques essaient, d’'emblée, de combler parsk en place de structures chargées de la
communication et du marketing. Les banques sonsi,ahabituées a réagir au lieu d'agir

délaissant toute innovation.

Cette absence d’innovation, conjuguée avec leqoame professionnalisme et le
déficit en termes de politique commerciale, peléntr sérieusement le développement de la

bancassurance en Algérie.
B. Les moyens techniques

Pour une meilleure prise en charge des opératietmncassurance, la connexion du
systeme d’information de la banque et celui dugpeite assureur, s’avere nécessaire. Or, la
plupart des banques et des compagnies d'assurby@eenanes ne disposent pas de systemes
d’'information performants. Ainsi, les agences denmi@me banque ne sont pas encore
interconnectées, de méme pour les compagnies ddasss Ce qui rend impossible la

télétransmission des informations, faute de comredles deux systemes d’information.

En guise de conclusion, la banque, confrontéeddstacles de I'environnement et
pour satisfaire aux exigences de la loi relative assurances, est tenue de se constituer en un

distributeur de deux types de produits d’assurance

- Les produits d’assurance considérés comme prothgtsciers,
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- Les produits d'assurance pour lesquels une auiorispréalable du CMC est

obtenue pour leur distribution
Section 2 : la bancassurance a la CNEP banque

La CNEP banque, premiére banque qui a commerikdss produits bancassurance
en Algérie. Dans cette section, nous allons en j@refireu présenter cet organisme, puis
présenter Cardif El Djazair pour enfin mettre l'agtsur I'accord du partenariat réalisé entre

ces deux organismes pour la commercialisatiorpossuits bancassurance.
1. Présentation de la CNEP banque

La Caisse Nationale d’Epargne et de Prévoyanceugaast un établissement public
doté de la personnalité civile et de 'autonomieficiere. Elle est réputée commerciale dans

ses relations avec les tiers.

La CNEP a été instituée par la loi n° 64-227 duabQt 1964 portant création et
fixant les statuts de la caisse nationale d’épamgnede prévoyance, paru dans le journal
officiel n°66 du 14 aolt 1964 de la république akytne démocratique et populaire. Elle a été
créée sur la base du réseau de la caisse de #élidas départements et des communes
d’Algérie (CSDCA) avec pour mission, la mobilisatieet la collecte de I'épargne. La

premiére agence de la CNEP a officiellement ousestportes le*1Mars 1967 a Tlemcen.

Aujourd’hui, outre ses 215 agences d’exploitatien 14 directions régionales
réparties a travers le territoire national, la CNEhque est présente également au niveau du

réseau postal pour I'épargne des ménages.
1.1. Les produits de la CNEP banque

A travers son réseau de distribution, la CNEP Banoffre une large gamme de
produits, réparties en trois grandes catégorisgjie : les produits de I'épargne, les crédits et

les produits bancassurance.
1.1.1. Les produits de I'épargne

Cette catégorie de produits représente les podiet placement offerts a la

clientele.
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1.1.2. Les crédits a la clientéle

Cette catégorie de produits représente les crgdits'habitat, et les produits hors
habitat. Ces derniers sont répartis en créditsvestissement et des crédits d’équipement
domestique.

1.1.3. Les produits bancassurance

Cette catégorie est représentée par trois typgsatkiits qui sont I'objet de notre
recherche. lls s’agissent de l'assurance emprunt@ssurance prévoyance et l'assurance

santé.
1.2. Les objectifs de la CNEP Banque
L’objectif principal de la CNEP Banque est de maimit sa position de leader sur :

- Le marché de financement de I'immobilier ;
- Lacollecte de I'épargne des ménages et des caditparticuliers ;

- Devenir le leader de la bancassurance en Algeérie.
2. Présentation de Cardif EL Djazair

BNP Paribas Cardif, filiale de BNP Paribas, s'@@ans 36 pays avec des positions
fortes en Europe, Asie et Amérique latine. Elle aimbne d’étre la référence mondiale en

partenariats d’assurance et le leader des soluti@assurance pour les personnes.

L'implantation mondiale de BNP Paribas Cardif,foecée par la mise en place
d'outils informatiques et de plateformes intégréasilite une gestion locale ou globale des
partenariats, ainsi que, I'adaptation des prodiuts pays a l'autre ou d'un segment de marché

a l'autre.

BNP Paribas Cardif est un assureur engagé, sge st labellisé HQE (Haute
Qualité Environnementale), dont la responsabilbéiétale d'entreprise est fondée sur 4

piliers principaux :

- Une responsabilité économique : les personnesfaledlles et leurs biens de

maniere éthique.
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- Un engagement social : développer une gestion éegatjloyale des ressource
humaines.

- Une action civique : lutter contre I'exclusion edqmouvoir I'éducation.

- Une politique environnementale : diminuer l'impaatvironnemental de son

activité et de ses investissements.

BNP Paribas Cardif est présente en Algérie de@0@6, sous la dénomination
Cardif El Djazair ; compagnie d'assurance spééealidans les couvertures liées aux crédits
ainsi que la prévoyance individuelle. Son objeetifAlgérie est de se positionner comme le
spécialiste en Bancassurance. Il cherche a comardadcomportement du consommateur

Algérien afin d’'innover tout en proposant des cffsatisfaisantés

3. L’accord du partenariat entre la CNEP Banque eCardif El Djazair

L’accord porte sur la distribution des produitasurance de Cardif El Djazair par
le réseau de la CNEP banque. La CNEP Banque s’engadjstribuer tous les produits
d’assurance objet de cet accord, a travers toutéseau de distribution. En contre partie, la
CNEP banque recoit des commissions et une assstanformation. Les deux organismes

s’engagent a faire évoluer ce partenariat verdiliale commune.

Dans le but de réaliser leurs objectifs, les dewganismes mettent en commun une

organisation bancassurance.
3.1. L'organisation de la bancassurance au sein dee CNEP Banque

L'organisation de la bancassurance au sein d&NEBRCBanque est trés complexe, la
figure suivante présente les différents intervematdns cette organisation et les relations

entre eux.

! www.cardifeldjazair.dz
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Figure n°03 : schéma représentatif de I'organisatio de la bancassurance au sein de la
CNEP Banque.
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Source : Docant interne a la CNEP Banque

Le la figure n°03 met en évidence, l'interdépertdades rbles de plusieurs acteurs
dans I'organisation bancassurance.
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3.1.1. L'agence

L’agence bancaire est importante, elle a pour onssi

De présenter les besoins des clients,

La vente de produits d’assurance,

Veiller au respect des procédures en matiere dardéion et des formalisation des
dossiers y afférents,

Assurer le suivi des indemnisations.

3.1.2. Le chargé de la bancassurance des réseaux

Le chargé de la bancassurance a comme missions :

- D’animer et former les équipes commerciales deacae

De former les exploitants aux produits d’assurano&,procédures de gestion et aux

techniques de vente,

Veiller a la réalisation des objectifs commerciaux,

Participer aux actions marketing et commercialeggmgaes par la centrale.
3.1.3. L’agence chargée de la bancassurance « agen€l29 El Biar »

Les principales missions de cette agence se pgfgezdmme suit :

- Centraliser 'ensemble des primes collectées atfuter a leur reversement a Cardif
El Djazair selon la procédure arrétée,

- Recevoir les commissions sur assurance reversé&apdif.
3.1.4. La cellule bancassurance a la CNEP Banque

La CNEP Banque a crée en 2009, une cellule deasancance, rattachée a titre

transitoire au directeur général adjoint de dévetopent.

En 2012, la cellule est devenue une direction igdadlans le cadre de la nouvelle
organisation. Celle-ci précisera le rattachemefinitié dés la mise en place de I'ensemble

des dispositions prévues par I'accord de partenaviec Cardif El Djazair.
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A.

missions :

Les missions de la cellule bancassurancd.a cellule bancassurance a pour

D’assurer la relation avec les partenaires en lssucance,

Assurer la gestion de I'activité bancassurancesaude la banque,

Etudier et proposer toute action de partenaridanti a développer la
bancassurance au sein de la banque,

Veiller sur la mise en ceuvre de l'accord de pariah@t de gérer la relation
avec Cardif El Djazair,

Participer a I'élaboration et la mise en ceuvre ldn g’'action commercial,

Elle joue un réle dans I'animation commerciale éseau et la formation des

commerciaux sur les produits d’assurance.

B. L'organisation de la cellule de la bancassurarec

Dans le cadre de ses prérogatives et des misdmmtselle est chargée, la cellule

bancassurance a procédé a la construction de deuges de travail :

Le premier étant constitué des responsables darfj@ée, du marketing, de la communication,

des réseaux d’exploitation, des ressources humashds la formation. Il a pour mission de :

Sélectionner le personnel des directions des r&sstades agences pour la gestion

de l'activité bancassurance ;

Programmer les formations pour les collaborateurs ;

Intégrer les produits d’assurance dans le servic€adifre de produit bancaire ;

Tarifier les produits d’assurance.

Le second étant constitué des responsables dertiatique, des finances, de la comptabilité,

du crédit aux particuliers, du contréle des engaaggs Il a pour missions :

La définition des processus de gestion des actibiédhcassurance ;
La définition des flux d'information ;
La définition des flux comptables et financiers ;

La définition des procédures de gestion de lintégration des opérations

d’assurances dans le logiciel de la CNEP Banque.

76



Chapitre 1l : La bancassurance emyéie

3.2. La rémunération de la banque
En contre partie de sa distribution des prodwet€drdif , la CNEP banque recoit :

- Une commission sur les encaissements des primssuiance ;
- Une patrticipation au profit technique réalisé pardif EI Djazair avec la CNEP

Banque.
3.3. L’'engagement d’assistance de Cardif El Djazair

L’engagement de Cardif El Djazair a porter asestapour la CNEP Banque

comporte les taches suivantes :

- Assurer la formation des équipes commerciales awacteristiques des produits et
aux techniques de marketing et de vente.

- Contribuer activement a l'animation du réseau comsiak et mettre a la
disposition de la CNEP Banque les outils de soufiela vente et les outils
d’optimisation commerciale et de stimulation desiggs de vente.

- Apporter un soutien informatique en proposant ledut®ons informatiques
pouvant faciliter I'intégration des opérations dasance dans le logiciel utilisé par
la CNEP Banque.

3.4. Les produits bancassurance distribués par laNkEP Banque

Au terme du contrat signé entre la CNEP Banquéagtlif EI Djazair, ce dernier
s’engage a fournir a la CNEP Banque I'ensemble mtesluits d’assurance congus ou a

concevoir pour le marché algérien. La gamme reptédeois catégories de produits.
3.4.1. Les produits de prévoyance

Cette catégorie représente deux formules de girote que nous allons présenter

dans le tableau n°03.
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Tableau n°03

. les formules de prescription a 'assance prévoyance

Criteres

Caractéristiques des offres pour chaque genent

Formule touteg

5 Versement d’un capital allant de 500 000 DA a 5 000 DA en cas d

causes déces ou d’invalidité absolue et définitive quelgoé la cause.
Formule Versement d’'un capital allant de 1 000 000 DA @Q@0 000 DA en cas d
accidentelle déces ou d’invalidité absolue et définitive suitendaccident.

Source : documdnterne a la CNEP Banque

D

La souscription a cette assurance est simplaffit €le choisir la formule et le

capital qui nous conviennent et désigner nos bénéfs en cas de décés. Le montant

d’adhésion a cette assurance est de 130 DA par mois

3.4.2. Lesp

roduits d'assurance des emprunteurs

La CNEP Banque couvre ses emprunteurs par delipgad’assurance qu’elle

leurs propose. Le tableau n°04 représente les fdenmules proposées pour la prescription.

Tableaux n°04 : les formules de prescription a I'agirance des emprunteurs

Critéres Caractéristiques des offres pour chaque genent

Formule Elle couvre uniquement le déces, Cardif El Djazambourse le capital

classique restant dd au prét a la date de survenance du ddee€NEP Banque, en
sa qualité de préteur.

Formule Elle couvre le décés et linvalidité absolue etimiéife, ainsi qu'une

enrichie garantie supplémentaire en cas de décés par atciderdif EI Djazair
rembourse le capital restant di au prét a la datsudvenance du déceés jou
a la date de I'événement générateur de l'invalidi€é I'assuré, tel que

reconnue par I'assureur a la CNEP Banque en s#ééjdalpréteur.

En cas de déces ou d’'invalidité causée par un exgicCardif EI Djazaif

verse en plus, 20% du capital restant dU sur lept@imancaire.

Source : docuntenterne a la CNEP Banque
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3.4.3. Les produits d’assurance santé

Le produit SAHTI, est une assurance santé. Elieespond a un versement d’'un
capital en cas de diagnostic d'une maladie aggraméed’'indemnités journalieres en cas
d’hospitalisation. Elle présente deux formules gaes allons résumer dans le tableau n°05.

Tableau n°05 : les formule du produit SAHTI

Les garanties Formule individuelle| Formule familiale
Maladies aggravées 500 000 DA 300 000 DA
Hospitalisation 3000 DA par jour d’hospitalisation

Hospitalisation chirurgicale 5000 DA par jour d’hospitalisation

Source : document interrgela CNEP Banque

La souscription a cette assurance se fait pareuh contrat pour toute la famille,
avec un montant de 875 DA par mois. Un capitalé&@mur chaque membre de la famille, a
partir de du #™ jour d’hospitalisation par année d’adhésion etl@ejours pour chaque

hospitalisation.
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Section 3 : La gestion de la relation client pourds produits bancassurance

au niveau de la CNEP Banque

L’objet de notre étude est d’expliquer et d’évaluker démarche de la gestion de la
relation client pour les produits bancassurancaeiaeau de la CNEP Banque. Pour ce faire,

nous avons procedeé a la réalisation d’'une étudérigue.

Comme il n'y a pas de travail scientifique possibéms méthode et méthodoldgie
nous avons adopté une méthodologie de travail,ngue allons déterminer en premier lieu
dans cette section, ensuite nous allons présenfaolitique marketing que la CNEP Banque
adopte dans le cadre de la gestion de sa relaliem @our les produits bancassurance, et
enfin on terminera par l'analyse et la discussi@s désultats pour se projeter vers des

alternatives recommandation.
1. Méthodologie de la recherche empirique

Pour expliquer les réalités de la gestion de latigl client pour les produits
bancassurance, nous avons adopté une approch@tinmlide ce fait nous avons utilisé trois
méthodes qui sont non expérimentales, a savoud&te cas, I'observation et I'enquéte sur

le terrain.

Le choix de ces méthodes est conditionné par djpemt, I'approche qualitative
adoptée, et d'autre part, par la limite du tempa: onséquence, on s’est limité a une
approche descriptive exploratoire, sans avoir nesc@uune étude quantitative qui pourra

vérifier les résultats auquel on a pu aboutir parttois méthodes utilisées.
1.1. L’étude de cas

La premiére méthode que nous avons utilisé esetute de cas. Il s’agit d’expliquer
comment gérer la relation client pour les proddigmcassurance, et ce, par un examen
approfondi et prolongé des pratiques du marketfaionnel en ce référant a un seul cas qui
est la CNEP Banque.

1 0. AKTOUF, « Méthodologie des sciences sociales et approcladitafive des organisations »,
Presse de l'université de Québec, 1987. P22
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1.2. L’'observation passive

La deuxieme méthode, est une étude de terrainmmobservation passive. Il s’agit
d’observer le comportement du personnel de la CNHaRque vis-a-vis de la politique
relationnelle pour les produits bancassurancee gbaur une période de deux mois, allant du
mois d'avril au mois de juin, durant laquelle jeifectué un stage au niveau de l'agence
CNEP code 207, située a I'avenue ABANE RAMDANE TQuzou, au niveau de cette
agence se trouve la direction régionale qui gereseau de 15 agences en 2016.

1.3. La recherche par enquéte

La troisieme méthode que nous avons utilisé estrecikeerche par enquéte, en effet,
pour compléter les idées constatées par les dami@res méthodes, nous avons réalisé des
entretiens semi directifs avec le personnel de NEE Banque pour avoir I'importance
accordée a la relation client et la réalité desiquas d marketing relationnel au niveau de

cette agence.

Pour réaliser cette enquéte, nous allons dans emi@r temps, préciser le terrain de
notre recherche empirique et I'échantillon, puiplepier le guide d’entretien, la passation des

entrevues et I'analyse des données recueillies.
1.3.1. Terrain de recherche et échantillon

Notre terrain d’enquéte est la CNEP Banque, ungumailgérienne commercialisant

les produits bancassurance a travers son réseaaif®a

Notre échantillon est composé de 10 volontairass tmployés a la CNEP Banque. Il
s’agit d'un échantillonnage aléatoire simple noprésentatif d'une population mére. Notons
gue nous n‘avons pas recherché la représentativaés bien la variété des profits afin de
pouvoir identifier le plus d’information possibles donc de dégager une compréhension la

plus riche et originale de la question étudiée.
1.3.2. Le guide d’entretien et sa passation

Pour tenter d’apporter des éléments explicatifsgiémentaires aux études citées au

préalable, nous avons retenu une approche quaditsdius la forme d’entretiens semi directifs
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individuels afin de laisser une grande liberté ghression aux répondants. Nous souhaitions
ainsi explorer le plus largement possible les guas marketing réalisées par la CNEP

Banque dans le cadre de la gestion de sa reldient pour les produits bancassurance.

Nous sommes consciente que cette démarche delrdeugdbnnées ne reflete pas la
réalité des pratiques mais elle nous permet d’d@odescription qu’en font des acteurs, en
quelque sorte des « pratiques déclarées ». Ceperdannous a paru adapté a la question de
départ. En effet, I'étude de cas et I'observationimmersion, semblent trop fines a un

moment ou peu d'études ont été engagées a propadtdequestion en Algérie.

Notre guide d’entretien a été élaboré sur la basdadlittérature existante, il est
composé de 15 questions majoritairement ouvertesdtpgénérales sur les pratiques du
marketing relationnel au niveau de la CNEP Banduien&erét apporté a la relation client.

Les entretiens, d’'une durée d’environ 30 minutescuh, se sont deroulés en face a
face, entre mai et juin 2017. Avant de commene®ttietien, les répondants ont été informés
de la nature et des objectifs du projet de recleerehleur consentement a participer, que nous
pensons libre et éclairé, a été recueilli. Paruiées les entretiens ont été anonymés et les

analyses ont été effectuées sur ce matériel teatimiyme.
1.3.3. Analyse et interprétation de données

Pour interpréter les données recueillies par ogtiguéte, nous avons procédé en
premier lieu a la retranscription du discours dgsondants. Ensuite, ces données recueillies
ont été soumises a une démarche d’analyse seloétlzode de I'analyse de contenu afin de
rendre compte de ce qui a été dit par nos réposdinmaniéere la moins subjective et la plus
fiable possible.

Le découpage du verbatim a été conduit selon voeedure ouverte et inductive et

repose sur des unités de codages qui nous amélzerdgcherche des idées exprimées.
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2. La gestion de la relation client pour les produs bancassurance au niveau
de la CNEP banque

Durant la période du stage effectué a 'agence h°@6 la CNEP banque, nous avons
pu mettre en évidence les outils utilisés par lBEENBanque et la démarche adoptée pour

développer la relation client.

La CNEP Banque cherche a améliorer en permanescmitéds mis a la disposition a
la fois de ses clients et de ses salariés, en @uwElivrer un service de meilleure qualité tout
en progressant en efficacité et en efficience.

Dans cette dynamique, plusieurs outils a la destimade la clientéle se sont
considérablement développés avec la volonté degiramaux clients d’accéder a un grand
nombre d’informations. Parallelement, la CNEP Banqu le souci constant de mettre a la
disposition de leurs salariés en contact avedéatéle (les chargés de clientele) des systemes
d’'information (SI) bancaires complets facilitantla fois I'acces a l'information et le
traitement de celle-ci. La consultation de ceslsytouvant se faire en présence des clients
(front office) ou en dehors (back office).

2.1. Un systéme d’information et une base de donrgelients

Les informations détaillées et fiables sur lesntBedeviennent un actif stratégique qui
donne a I'entreprise un avantage concurrentieesitiouvraient suffisamment le client pour
lui proposer I'offre qui convient au bon momenset le bon canal, d’ou I'intérét des bases de

données.

La CNEP Banque vise a développer une interactipiétinente basée sur les
préférences des consommateurs. Cette fagcon ded@panx besoins favorise : satisfaction,

fidélité et rachat.

Les bases de données de la CNEP banque pour thgtprbancassurance, sont mises
aux services de la cellule bancassurance, de tecks informations collectées par les

banques contribuent en amant et en aval de laelkigraleur des produits bancassurance.

En amant, en bénéficiant de ces informations, ligmise d’assurance pourra proposer des

offres correspondantes aux attentes des consonmsateu
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En aval, en connaissant le client et ses beslaifmnque compléte I'offre par la proposition
des services complémentaire aux produits d’asseranncus au préalable par les sociétés

d’assurance.
2.2. Vers un systeme d’information client unique

A l'aide d’application d’informatique spécialiséles acteurs du marché : la CNEP

Banque et Cardif El Djazair développent leur CRMGRC comme suit :

- Un CRM analytigue au niveau de la société dassgranil pilote la
connaissance client ou business intelligence audeidata warehouse (entrepot
de données).

- Un CRM opérationnel au niveau de la cellule bangasge : il concerne les
actions automatisées en marketing ou en vente.

- Un CRM caollaboratif au niveau de la direction natte de la banque, dans ce
dernier la banque met en place un systéme ou leségs sont organisées et

partagées par tous les points de contact possibtela client.
2.3. La segmentation pour les produits bancassuraac

La segmentation client permet de diviser une pdijmmaen groupes homogénes
présentant des caractéristiques communes. L'id#adl’arriver a maximiser les différences

entre segments et minimiser les différences eagéldividus intra segments.

L’avantage de la segmentation est de pouvoir taudes consommateurs qui se
ressemble en leur offrant ce qui leur corresponditx. Elle permet aussi de hiérarchiser les
efforts a consacrer a chaque client. La segmentdeda clientele des produits bancassurance

se fait & deux niveaux : le niveau stratégique @ieau opérationnel.
2.3.1. La segmentation stratégique

La segmentation stratégique permet d’'identifierdegments de clienteles, présentant
un intérét pour un produit déterminé. Dans le @smroduits bancassurance commercialisés
par la CNEP Banque, la segmentation stratégiquéadfstire de la société d’assurance. La
CNEP Banque dans ce cas ne joue pas de rblesadangix du segment et de la clientéle.
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En effet, les formules des différents produits laasarance de la CNEP Banque
déterminées dans la section précédente, sont el&fpar la société d'assurance Cardif El

Djazair.
2.3.2. La segmentation opérationnelle

A lintérieur des segments stratégiques vont étees des segments opérationnels,
d’'une durée plus limitée avec un ciblage plus poiha segmentation opérationnelle sert a
cibler de facon tres précise des clients qui vanirades caractéristiques particuliéres a un

instant donné.

Dans ce cas, la CNEP Banque permet de construise ggeupes d’individus
homogenes par apport a une question concernantétiernspécifique. A titre d’exemples,

proposer un nouveau service a des entreprisedalaadre d’assurance de leurs employés.

2.4. Un back office et un systeme de gestion en éav des produits

bancassurance

La CNEP banque concentre son effort dans la maiditissysteme de gestion, elle met
a la disposition de ses gestionnaire des logidielgestion qui permettent une connexion intra
réseau, et ce afin de faciliter 'acceés aux fichielients, dont I'objectif est d’offrir une offre
satisfaisante en temps limite, pour ainsi réduereclamations des clients. De ce fait, elle

centre sa stratégie sur la fidélisation des clidaja acquis

De nombreux investissements ont été consentis essedes années par la CNEP
Banque, pour diversifier l'offre, faciliter 'accéaux services, multiplier les canaux de
communication avec les clients, sur des bases mogginformatiques. Les sites internet
représentent I'un des aboutissements les plust®pen elle.

Le client utilise ces nouveaux canaux pour effacties opérations tres diverses de
banque a distance. Il découvre ainsi de nouvellEssipilités d’action, de formation et
d’'information qui accentuent son autonomie par appoix conseiller et renforcent son

pouvoir et ses responsabilités sur la gestion seamptes.
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2.5. Le front office orienté vers la satisfaction d client

Le chargé de la clientéle, joue un réle importaahsdla commercialisation des
produits bancaires notamment des produits banaasseir Aujourd’hui, I'acces a ce poste au
niveau da la CNEP Banque n’est permis que poutifgémeés du domaine de gestion ou des

sciences commerciales.

Des formations pour les chargés de clienteles tnagsurées par la CNEP Banque
dans le cadre de la gestion de la relation clidfgutant a cela les formations assurées par
Cardif El Djazair dans le cadre de I'accord de graatiat signé avec la CNEP Banque, de ce
fait, les chargés de clienteles ont aussi bénéfiré cette formation afin d’en avoir

suffisamment de connaissance en produit d’assurance

Etant donné que les chargés de clientele sont etactodirect avec la clientele, la
CNEP Banque fait I'effort de leur offrir un clim&gtvorable, et ce par la mise en place d’outil
pour en optimiser le résultat de satisfaction didfdisation.

2.6. Un réseau de distribution multicanal

La CNEP Banque, par son réseau de distributionstitoad de 215 agences contribue
au recrutement de nouveaux clients en bancassymade aussi de les fidéliser en créant des
relations individualisées, c’est la pratique du ke#ing relationnel et I'approche « one to
one », mais aussi le multicanal permet de satesfaiconsommateur par sa présence a tout
endroit. En effet, la banque permet a I'entrepd&essurance de se rapprocher plus de ses

clients a travers le réseau de distribution multita

Des DAB sont mises a disposition de la clientélesda plupart des agences CNEP,
permettant de renforcer sa politique orientée tlgar I'acces 24h /24h sur son réseau de
distribution.

2.7. La CNEP Banque orientée vers une stratégie dearque

La CNEP banque mobilise trois concepts centraux gele I'identité, I'image et le
positionnement afin d’élaborer une stratégie degqunarEn effet, elle oriente sa stratégie pour
construire une image de marque. Elle met le cententre de sa stratégie marketing, de ce

fait, elle atteint le marché de la bancassurance g® placer leader sur ce marché.
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3. Résultats, interprétation et limites de la rechehe

Les études réalisées sur la gestion de la relatient des produits bancassurance au
niveau de la CNEP Banque nous ont permis d’appguefques éléments explicatifs sur la

politique relationnelle utilisée pour cette catégale produit au sein de cet organisme.

3.1. Données chiffrées sur I'évolution des ventegs produits bancassurance

au niveau de la CNEP Banque

Le tableau suivant nous montre I'évolution des eentdes produits bancassurance
commercialisés par I'agence n° 207 de la CNEP bardgi Tizi Ouzou. Les ventes sont

présentées en terme de nombre de prescripteurs.

Tableau n° 06 : les ventes des produits bancassu@ a I'agence n°207 de la CNEP

Banque de Tizi Ouzou.

Années 2008 2009 | 2010| 2011| 2012| 2013 | 2014 | 2015| 2016
Assurance emprunteur0 1545| 1780| 2779| 2969| 3400| 700 | 896 | 809
Assurance prévoyance 216 576 641 1p@bl | 317 | 275 | 206
Assurance santé 56 321 217 145

Source : Document interne a la CNEP Banque

Le tableau précédant nous montre I'évolution destege des trois catégories de

produits bancassurance commercialisés par CNEPuBanq

Nous avons constaté que le nombre de prescrippaunsles produits bancassurance
est en évolution jusqu’a atteindre un pic de 3400ssripteurs en 2013 pour I'assurance
emprunteur, et un pic de 1226 en 2012, pour I'asg@ prévoyance, pour subir ensuite une

chute importante pour les années qui se suivent.

Les figures n° 04 et 05, représentent cette éwanludurant les années 2008 jusqu’a
2016
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Figure n°04: I'évolution des ventes des Figure n°05: représentation graphique des ventes
produits bancassurance en fonction des différentes catégories de produits
des années bancassurance
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Source : Figures réalisées par nhous méme sur la leagdes données représentées dans le tableau
n°06.

Des figures n°04 et n°05, nous avons constatéeqnernbre des souscripteurs pour le
produit assurance emprunteur est beaucoup plus riampopar apport au nombre de
souscripteurs des autres catégories de produitseH@férant a cette figure et aux résultats
d’analyse des entretiens réalisés, nous pouvorsaiitttant donné que cette catégorie de
produits est liés au produits bancaires, l'effortarketing est centré alors sur la
commercialisation des produits bancaires, et l'@sse de ces derniers est prescrites

automatiquement au niveau de la méme agence.

Aussi, nous avons remarqué que les trois prodaitedssurance commercialisés par
la CNEP banque suivent la méme tendance. Au débueémarque I'augmentation des taux

de croissance des prescripteurs, pour se suivredute du nombre des prescripteurs.

De ces résultats nous avons met I'hypothése quoisela CNEP Banque, a atteint
son objectif en terme de nombre de client, ellatreeson effort marketing sur la fidélisation

des clients acquis.

Par contrainte due a lI'approche descriptive adoptéas ne pouvons pas tester la
validité de cette hypothese. Par ailleurs, pous plinformations nous avons fait recours aux
données qualitatives collectées a travers lestanseréalisés avec le personnel de la CNEP

Banque. Ces dernieres restent aussi insuffisasiéese fais nous avons procédé a la recherche
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d’autres informations qui pourront donner plus @lkeation, tels que le taux de réalisation
des objectifs de ventes fixés par la CNEP Banque.

3.2. Données sur les taux de réalisation des objéstde ventes

Afin d’apporter plus d’éclaircissement aux évolaugodes ventes constatées au
préalable nous avons calculé le taux de réalisation de bgsctifs de vente pour chaque
catégorie de produit, les résultats obtenus s@sgmtés dans le tableaux n° 07, n°08 et n°09.

Les résultats obtenus sont ainsi retranscrits ggapiment et ils sont représentés par les
figures n°06, n°07 et n°08.

A. L’assurance emprunteur

A partir des objectifs fixés par la CNEP et lestesréalisées, nous avons calculé les taux de
réalisation de ces objectifs depuis 'année 20@9yia 2016. Les résultats sont représentées

dans le tableau n°07.

Tableau n° 07 : les taux de réalisation des objetdi de vente du produit d’assurance

emprunteur
Années 2009 | 2010| 2011 2012 2013 2014 2005 2016
Les ventes 1545 178Q 2779 2969 3400 700 896 809

L’objectif de vente 2000| 2000 2500 2700 2500 10p@O00 | 900

Taux de réalisation 77%| 89% 103% 110% 73% 70% 89%0%

Source : Tableau réalisé par nous méme a partir detonnées internes a la CNEP Banque.

Le tableau n°07, montre qu’a partir de 'annéef04 CNEP baisse ses objectifs de
vente en produits d’assurance emprunteur. En effelgré les chutes des ventes, les taux de
réalisation varient entre 70% et 90%, donc I'éestire I'objectif et les réalisation n’est pas

trop important.

La différence entre les ventes réelles et les tilgex réaliser pour les produits de I'assurance

emprunteur est représentée par la figure n°06.
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Figure n° 06 : Comparaison entre les objectifs de ente et les ventes réelles de
I'assurance emprunteur
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Source : Figure réalisée par nous méme a partir deonnées du tableaux n°07

La figure n°06, nous donne plus de vision sur dgsde des ventes des produits
d’assurance emprunteur a partir de I'année 2014s Mlassi, sur les taux de réalisation qui
reste importants.

B. L'assurance prévoyance

Le nombre de prescripteurs, les objectifs, aing ¢ps taux de réalisation des

objectifs de vente pour le produit assurance prénog sont représentés dans le tableau n°08.

Tableau n°08 : les taux de réalisation des objectifde ventes de I'assurance prévoyance

Années 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Les ventes 576 641 1226 651 317 275 206
L'objectif 1000 900 1000 1000| 600 500 300
Taux de réalisation 57.6% 71% 122% 65% 53% 55% 680

Source : Tableau réalisé par nous méme a partir ddonnées collectées des documents internes a
la CNEP Banque.

Les résultats mentionnés sur le tableau n°08, rapte les écarts entre les ventes et
les objectifs sont importants. A partir de 2013CIHEP Banque n’arrive pas a atteindre un
taux de réalisation de 70%, malgré la baisse debnemle prescripteurs a attendre en terme
d’objectif. Ces résultats sont représentés grammunt sur la figure n°07.
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Figure n°07 : Comparaison entre les ventes de l'asmnce prévoyance et les objectifs a

atteindre.
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Source : Figure réalisée par nous méme a partir deonnées du tableau n° 08.

C. L'assurance santé

Le tableau n°09 montre le taux de réalisationalgsctifs de vente pour le produit

assurance santé depuis I'année 2013 jusqu’a I'a20Ee.

Tableau n°09 : les taux de réalisation des objecsifde ventes du produit assurance santé

2013 2014 2015 2016
Les ventes réalisées 56 321 217 145
L’objectif de ventes 204 156 240 180
Le taux de réalisation 27% 206% 90% 80%

Source : Tableau réalisé par nous méme a partir ddonnées internes a la CNEP Banque

Les résultats de ce tableau sont retranscrit ggapment et représentés par la figure

n°08.
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Figure n°08 : Comparaison entre les ventes effedtas et les objectifs de ventes fixés
pour le produit SAHTI
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Source : Figure réalisée par nous méme a partir ddonnées du tableau n°09.

Les résultats obtenus nous montre que malgréiksd des ventes pour le produit

assurance santé, les objectifs de ventes sontt@uue taux important.

Discussion des résultats

Ces figures montrent que malgré les baisses eetewy pour le produit assurance
emprunteur, et assurance santé, le taux de réatissd rapproche de 100%. Toutefois, pour
le produit assurance prévoyance, nous avons céngt&t la CNEP Banque n’atteint pas les

objectifs de ventes.

Nous avons constaté qu’a partir de 2014, la CNBRgBe définit ses objectifs en
fonction des ventes réalisées dans I'année prét®dPe cela nous pouvons dire que ces
dernieres années, la CNEP Banque centre plus fmm mefarketing sur la fidélisation de ses
clients déja acquis. Mais ce résultat reste unetatation, complété par les déclarations des
personnes interviewées, ce qui le laisse toujoors confirmé. En effet, plusieurs autres
facteurs peuvent influencer la stratégie et leeailig fixés de la CNEP Banque, tel que la

conjoncture économique.
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3.3. Un sondage en ligne, pour savoir son positioament marketing

En 2010, sur son site Internet, la CNEP Banqueisaem ligne une question a
destination de sa clientéle, ce ci dans I'objet#valuer les motivations de ces clients dans

leur choix pour la CNEP Banque. La question posgarésente comme suit :

Veuillez sil vous plait, répondre au sondage suivant. Calasnpermettra d'étre a vc
ecoute Pourquoi avez-vous choisi la CNEP Banque ?

Pour la gamme des produits proposes

Pour la proximité de ses agences

Pour le bon accueil et le sérieux de son personnel

Par tradition familiale

Par obligation

O 0O 0O 0 0o o

Autres

Les résultats de sondage sont présentés commeSsui8149398 visiteurs du site, il ya 4742
répondants et les réponses pour la question peséeprésentées sur le tableau n° 10.

Tableau n°10 : les résultats de réponses sur I'engte de satisfaction

Les réponses Nombre de répondantsLe pourcentage
La gamme des produits proposés 1242 26.2%

La proximité des agences 546 11.52%

Le bon accueil et le sérieux de son person28b1 62.26%

Par tradition familiale 1 0.02%

Par obligation 0 0%

Autres 0 0%

Source : www.cnepbanque.dz
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La figue n°09 nous montre la représentation gaphide la répartition des
répondants en fonction des réponses proposées.

La figure n°09 : Répartition des répondants en foriton des réponses
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Source : Figure réalisée par nous méme sur la bade données du tableau n°10

Les résultats obtenues par ce sondage, nous hentde constater que le nombre
de répondants a la question par la réponse 3réssiniportant, il représente un pourcentage
de 62 .26% du nombre total des répondants. Celagerpjue plus de la moitié de la clientéle
répondue a choisie la CNEP Banque pour la quaktél'accueil et le sérieux de son
personnel, contre 26.2% qui la choisissent pouvaaété de son offre et 11.52% qui la
choisissent pour la facilité d’acces a son réseau ddtribution. Quand aux autres
réponses (par obligation, tradition familiale, etras), les résultats sont insignifiantes.

De cela , nous pouvons dire que la CNEP Banqueerire son effort a la
satisfaction du client, en effet, les réponses souies orientées vers une satisfaction de la
clientele, vis-a-vis du personnel, du réseau dtiloligion, et aussi de la variété des offres.
Cela correspond aux composantes du marketing oetadl sur lesquelles la CNEP Banque
vise a créer une relation durable avec ses clienisen leur offrant une gamme large de

produits notamment les produits bancaires et leduts d’assurance.
3.4. Interprétation des résultats

L’'analyse des résultats obtenus par les difféseétades réalisées sur la gestion de
la relation client au niveau de la CNEP banqueshaméne a dire que cette derniere met le
client au centre de sa stratégie marketing. En,géfasieurs outils de développement de la
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relation clients sont mises en ceuvre pour I'ensend@ ses produits et notamment des

produits bancassurance.

Toutefois, la gestion de la relation client poes produits bancassurance implique
I'intervention de I'ensemble des acteurs interveémkams la chaine de valeur de cette catégorie
de produits. Allant de I'entreprise d’assurancejuau client final, passant par la banque, le

personnel des deux organismes notamment les chdegdentele.

Dans notre cas d’études, nous constatons queespfah stratégique il ya une
volonté d’intégrer une politique relationnelle, teufois, au niveau de la démarche
opérationnelle, nous constatons des insuffisaetedes incohérence par apport aux stratégies
définis au préalable. Notre analyse qui reste fisaufte, nous améne a définir quelques
défaillances constatées au niveau de la démartdt@nmelle intégrée par la CNEP banque

pour les produits bancassurance, ainsi, nous ath@te 'accent sur les éléments suivants :

- Le type de base de données mis en ceuvre au niedéagence est de type fichier
et relationnel, le datawerhouse (entrepét de dommiEntés clients) n’'est pas
utilisé. Ce dernier est réservé a la société drasse. Par conséquence, la CNEP
Banque ne pourra pas accéder a ces fichiers qurapblétre d’'un bénéfice
important pour les deux organismes.

- Etant donné que le systeme d’information de la CMBRgue n’est pas connecté
au systeme d’information de Cardif EL djazair, cedmte une contrainte a la
transmission du flux d’'information, venant des mige qui peuvent étre source
d’avantage concurrentiel dans la détermination al@dlitique produit et de la
politique prix qui sont déterminés par la sociéassurance.

- La segmentation de la clientele des produits baocasce est définie par
'entreprise d’assurance, ainsi, la Banque ne pmad proposer des produits
différents de ceux déterminés sur le contrat, ldesealeur ajouté par la banque
pour ces produits c’est I'accompagnement par legices périphériques, car le
service de base est définit par Cardif El Djazair.

- Le positionnement des produits bancassurance passtlair, en effet, les offres
sur le marché d’assurance en général et de bamaass en particulier sont
similaires. La différenciation par apport a la comence, se voie dans l'offre

packagée et le positionnement de la banque sunaoché global.
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- Les outils du marketing direct sont limités au péléne et au e-mail, toute fois ces
deux outils ne sont utilisés que dans le cadreedpnoblématique définit, il s'agit
d’'une communication personnelle sur un sujet préagrement dit, ces outils ne
sont pas utilisés pour communiquer sur de nouvgaoxiuits ou envoyer de
catalogues par e-mail, mais ils sont utilisés dansut de garder le contact avec
leur clientéle.

- La communication sur les produits bancaires et mptant sur les produits
bancassurance est absente, les banques commenlgagroes d’assurance ne font
de la publicité gu’a travers leurs réseaux de idistion. La communication a
travers les médias est tres limitée. De plus, tespectus sur les produits et les
catalogues, ne sont pas envoyés a la clientelegilsont présentés qu’au niveau

des agences.

3.5. Les limites de notre recherche

Notre recherche a comme objectif de décrire etpliguer les aspects de la gestion
de la relation client pour les produits bancasstgaiour ce faire, nous avons procédé par
une étude documentaire, suivie de trois autresestutk terrain, tout en adoptant une

démarche qualitative.

Les limites de ce travail nous paraissent relegssentiellement de quatre

dimensions, a savoir :

- La limite du temps pour la présentation du mémadédin d’études.

- L’acces aux informations qui sont confidentielle miwreau de notre organisme
d’accueil pour la réalisation du stage.

- L’échantillon de personnes interviewées qui esttréeg® et qui n'est pas
représentatif.

- Le caractere subjectif pour I'analyse et I'inté&tation des données collectées.

- Le caractéere qualitatif de I'étude qui reste insaffite pour expliquer les réalités et

générer le phénoméne étudié.
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4. Quelgues recommandations

La volonté d’intégrer le marketing client pour l@®duits bancassurance au niveau
de la CNEP Banque est au centre de leur stratégigefois, sur le plan opérationnel
beaucoup d’insuffisances se manifestent. Les @suttbtenus de notre étude réalisée nous
conduit & proposer gquelques recommandations dansadee de I'amélioration de leur

politique client, a savoir :

- Mettre un systeme d’information et une base de éesren commun, permettant
'accés a I'entreprise d’assurance d’accéder atz lnle données de 'ensemble des
clients bancaires, cela dans I'objectif d’avoir plde vision sur la clientéle mais
surtout de pouvoir proposer des offres qui compldes offres bancaires.

- Donner plus d’autonomie pour la banque, dans lensatation opérationnelle, en
se basant sur une diversification tout en gardansdrvice de base mais en
innovant dans les offres périphériques qui accomguaigle service de base.

- Le marché de l'assurance prévoyance qui est un h@aporteur, n'est pas
développé au niveau de la CNEP Banque. Les dewuractoivent mettre des
actions en commun qui leur permettra de comprenereomportement du
consommateur et ses freins a I'égard de cettgaagede produits.

- Une innovation dans les offres packagées au nigeda banque.

- La CNEP Banque doit choisir cette activité commenayen de prospection et de
fidélisation de la clientéle qui augmente avecdmhbre de contrats souscrits dans
ses agences. Les chargés de la clientéle doivepoger les produits d'assurance
au méme titre qu'un crédit d’habitation, un décdume une facilité de caisse. Par
ailleurs, ils ne doivent pas s'adresser a I'enseohbleur clientele, mais cibler les
clients capables de payer les primes pour une dgtée. La distribution des
produits d'assurance est un puissant moyen déstiiéh de la clientéle bancaire.

- Améliorer la politique de communication, une comigation par catalogues
envoyé par email, pourra attirer la clientéle ptete et a moindre codt.

- Réaliser des études sur les freins a la consommeas produits d’assurance et

pouvoir ainsi le sensibiliser a I'intérét que pattees produits.

97



Chapitre 1l : La bancassurance emyéie

Conclusion au chapitre 3

La bancassurance en Algérie se limite a la bistion des produits d’assurance par
les réseaux bancaires. Ce marché a potentiel ésv@éal exploité, il est limité non seulement

par des contraintes réglementaires, mais aussigsacontraintes techniques et marketing.

L’étude de cas réalisée sur les produits bancassercommercialisés par la CNEP
Banque, nous montre la volonté des deux organiso@séres (CNEP ET Cardif El Djazair)
pour le développement des produits bancassuraims, ca’'une volonté de développer en
commun une politique de marketing relationnel pmeite catégorie de produit. Tout fois, sur
le plan organisationnel et opérationnel beaucoupsdffisances se manifestent, notamment
sur la fluidité de l'information entre I'ensembl@sd acteurs participant a I'élaboration des

produits bancassurance, ce qui biaise les stratégieketing définies au préalable.
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Conclusion générale

Aujourd’hui, les banques et les sociétés d’ass@aecrapprochent de plus en plus en
contribuant ensemble a I'élaboration des produdschssurance. Pour trouver l'alliance
stratégique pour la création de cette catégorigraauit, il n’existe pas de model a suivre. En
effet, chague compagnie d’assurance, et chaquaibatajvent chercher la formule adaptée a

sa situation, a ses besoins, mais aussi a soroaneiment culturel et réglementaire.

En Algérie, le modele de développement se limit&a aistribution des produits
bancassurance par les banques. Confrontée a éam@gfiation exigée et au manque de culture
de consommation des produits d’assurance, le matehéa bancassurance en Algérie reste

embryonnaire.

La recherche du développement de cette activithigeoltles banques et les sociétés
d’assurance a s'adapter aux exigences de I'env@ment, tout en s’organisant pour

développer une relation durable avec leur clientel

L’étude de cas réalisée sur la CNEP Banque, nqesrais d’avoir un apercu global
sur la pratique du marketing relationnel pour lesdpits bancassurance au niveau de cette
banque, notamment au niveau de I'agence de Tizb@uizes principaux résultas nous ont
permis de mettre I'accent sur I'intérét porté ali@nts, et de déterminer le rdle de chacun des

acteurs coopéres (CNEP Bangue et Cardif EI Djadainy la gestion de la relation client.

Cette étude relativement limitée au cas de la CR&Rjue, apporte quelques réponses
sur la question de la gestion de la relation cloir les produits bancassurance en Algérie.
Nos analyses ont démontré que la gestion de laoelelient pour les produits bancassurance,
nécessite une réflexion globale sur les cibles\al¢gier, les canaux a mettre en ceuvre et les
systemes d’information nécessaires. C’est dansréfexion plus large sur I'organisation

bancassurance qu’on trouvera le succes de cediopéra

En effet, les banques, grace a leur puissancediéa@net aux informations dont elles
disposent, elles peuvent exercer une influence itng®rtante sur leurs clienteles et leurs
vendre assez facilement des produits d’assurahest klors aisé au chargé de la clientéle
bancaire de présenter les produits d’assurancee eegl argumenter. Par ailleurs, il est
important pour les sociétés d’'assurance d’élabdesrcontrats plus faciles et plus simples a
comprendre afin de faciliter le travail aux comnmeug. Ceci, ne se fait que dans le cadre
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d’'une bonne organisation qui permet une fluiditél'ddormation pour une gestion de la

relation client.

L’étude nous a permis également d’identifier desuffisances et des défaillances,
d'une part dans l'organisation et d’autre part, ddémmise en ceuvre de la démarche de la
gestion de la relation client. Dans le cas étué objectifs fixés par la CNEP Banque dans
I'acquisition des clients reste incohérents augipi@ méme de la bancassurance, notamment
sur un marché prometteur, dont I'objectif princigalce partenariat pour Cardif El Djazair est

surtout de recruter plus de clients pour les fedéli

En définitif, les résultats de notre enquéte,emstnsuffisants. En effet, d’'une part,
'approche qualitative et la démarche descriptisdepee dans notre étude ne nous permet pas
d’avoir de précision dans les résultats obtenusuié part, la difficulté d’accés a une
information exhaustive au niveau de la CNEP Banquee,qui constitue une limite a

l'interprétation des résultats.

Nous estimons gu’a travers ce travail, nous ayongepondre a la question des enjeux
de la gestion de la relation client pour les prtdlliancassurance en Algérie. Ce marché
embryonnaire, dont le client n'’a pas de culturecdasommation pour cette catégorie de
produit reste a explorer. C'est dans ce sens gaeatderches pourraient étre développées

afin d'accompagner la démarche du marketing relagbpour cette catégorie de produits.
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Annexe n°04 : Guide d’'entretien

Avant de commencer I'entretien, nous rappelonsdiviewé que :

- Tous les éléments permettant d’identifier la pengoimterrogée ne seront pas
communiqués a des tiers et ne seront utilisés que yme éventuelle vérification
ultérieure.

- Le but de I'entretien est de mettre en avant latigak relationnelle de la CNEP
Banque pour les produits bancassurance.

- Il est & noter qu’il N’y a pas de bonne ou de m&eveeponse, nous ne somme pas
la pour vous juger, au contraire, vous étes la poows aider. Nous vous
remercions pour votre collaboration.

Présentation de la personne interrogée
Nom :
Age :

Profession :

Questions pour évaluer I'importance donnée a la rakion client par le personnel de la
CNEP Banque

Q1 : Que représente pour vous le client ?

Q2 : La satisfaction du client est t-elle importargour la réalisation des objectifs de

I'entreprise ? Pourquoi ?
Q3 : Selon vous quelles sont les actions a faite pwettre en avant le client ?
Q4 : Que pensez vous des produits bancassurance ?

Questions pour évaluer la démarche de la gestion d& relation client pour les produits

bancassurance au niveau de la CNEP Banque
Q5 : Quel intérét pour la CNEP banque de sa comatisation des produits bancassurance ?

Q6 : La commercialisation des produits bancasseraedfait t-elle de maniéres différentes a

travers les différentes agences ?

Q7 : Comment la banque influence t-elle le dévedopent des produits bancassurance ?



Q8 : Le systeme d’information bancaire est t-il mecté au systéme d’information de la

société d’'assurance ?
Q9 : Les systemes d’informations des différentesnags sont ils connectés entre eux ?

Q10 : Comment la cellule bancassurance influeneketie développement de la relation

client ?

Q11: Quel est le role de Cardif dans la gestion laerelation client des produits

bancassurance ?

Q12 : Quelles sont les actions menées par la bapqgue recruter plus de clients pour les

produis bancassurance ?

Q13 : La CNEP Banque mise t-elle ses actions marksur la fidélisation de ses clients ? si
oui quelles sont les actions menées dans le cadeeftiélisation des clients pour les produits

bancassurance ?
Q14 : Comment la CNEP Banque communique t-ellesesiproduits bancassurance ?

Q15 : Que pensez vous de la démarche de le geftida relation client pour les produits

bancassurance commercialisés a la CNEP Banque ?
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Résumé

Aujourd’hui, les banques Algérienne se voient teutmtégrer les produits
bancassurance dans leur réseau de distributiost @ans cet environnement concurrentiel
que le concept de marketing relationnel devient néeessité pour développer leur porte

feuille client.

A travers notre travail de recherche, nous avoeay&sd’apporter un éclairage sur la
réalité des relations entre les banques et legtgscd’assurance en Algérie, notamment sur
I'organisation bancassurance et la démarche deeséiop de la relation client pour cette

catégorie de produits.
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