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Le secteur des Assurances et des Mutuelles est en pleine transformation : la concurrence, la
numeérisation des échanges, les nouveaux canaux de communication, la pression de toujours plus de
réactivité, la mobilité, I’évolution des mentalités, I'automatisation des processus de vente... font que
les métiers de I'assurance et des mutuelles sont en train d’évoluer de maniere phénoménale en

quelques années seulement.

C’est pourquoi, dans ce guide, nous allons vous donner des pistes pour gérer cette transformation, a

la fois au niveau des outils, mais aussi au niveau de la gestion de la relation clients au sens large.

Le but est de vous donner des clés pour prioriser vos actions, et vous faire partager les retours
d’expériences de 3 entreprises qui ont été comme vous concernées par la transition numérique de
ce secteur afin de vous donner des idées concrétes et pratiques pour optimiser la gestion

quotidienne de votre activité.

J'espere qu’a la fin de la lecture de ce guide, vous soyez en mesure d’appliquer quelques-uns de ces

conseils dans votre entreprise pour développer votre activité.

Bonne lecture,

Cédric Pierrard - Co-fondateur Efficy CRM
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Les 7 défis des entreprises du secteur des Assurances et des Mutuelles

Comme de nombreux secteurs d’activités longtemps a I'écart des turbulences économiques, certaines
entreprises d’Assurances et des Mutuelles ont pris du retard dans I’adoption des derniéres technologies et des
derniéres innovations marketing & commerciales.

Et c’était normal, car le coeur de métier est de gérer de I’humain avant de générer du profit.

De méme, il est naturel de connaitre les tenants et aboutissants de nouveaux outils et méthodes avant avant de
les appliquer dans son entreprise.

Cependant, force est de constater que si ces méthodes classiques et simples restent efficaces, elle montrent
désormais leurs limites.

Par exemple nombreux sont ceux qui continuent a générer du trafic via le réseau et le bouche a oreille, en
participant a des salons, en faisant de la télévente via de I'appel entrant, a faire de la prospection par courrier et
email...

Mais ces techniques nécessitent du temps pour porter leurs fruits, et d’autre part elles commencent a montrer
des limites du fait de :

- Laconcurrence d’internet,

- Les comparateurs de prix et des politiques de prix “low cost”,

- Le manque de fidélité des clients,

- Les budget publicitaires massifs des nouveaux entrants
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En paralléle, I'absence d’outils pour optimiser I'activité et la gestion de la relation clients a des conséquences a
la fois en termes de rentabilité, mais aussi de lourdeur dans le traitement des informations:

- Un parcours de vente et un cycle de vie de I'adhérent peu structuré et peu automatisé, avec beaucoup
d’interventions humaines (appels...).

- Beaucoup de traitements manuels ou de gestion du papier

- Pas de centralisation des données avec des souvent des ressaisies

- Dessilos d’informations (ERP/ Messagerie / site web / ...) qui ne communiquent pas entre deux

- Un manque de motivation des équipes commerciales et du service clients

- Une absence de techniques d’augmentation du panier moyen (montée en gamme, produits
complémentaires...)

D’ou la nécessité de faire évoluer ses méthodes et ses habitudes, afin de relever les nouveaux défis auxquels
devront faire face les Assureurs et les Mutuelles dans les années a venir.
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Défi N°1 : Maitriser la connaissance clients, en interne et en externe

Gamification

Business
Intelligence

Lead
nurtering

On le constate tous les jours : les meilleurs commerciaux et les meilleurs conseilleurs des centres d’appels ont
souvent du succes car ils connaissent leurs clients, ils écoutent le client, ils inspirent confiance, ils retiennent les
éléments clés, ils savent ressortir le bon argument au bon moment, il oublient peu de choses...

Mais plutét que de se baser sur les capacités d’un commercial, est-ce qu’il ne serait pas possible de donner les
moyens de faire pareil a tous vos commerciaux, grace a des outils adaptés ?

Le CRM est justement la pour cela : aider les commerciaux a mieux vendre, pour ne plus rien oublier.
Le CRM va structurer le processus de vente interne, et niveler par le haut les performances de chacun, en réduisant
les taches a faible valeur ajoutée (ex: rappels, relances, historiques...), pour que le commercial se concentre sur

I'essentiel, la vente !

Mais en plus d’aider le commerciale a ne plus rien oublier, un CRM permet d’aller plus loin, en particulier
d’utiliser les nouveaux medias de communication externe comme Linkedin, Twitter, Facebook...

En B2B cela peut étre pour exploiter a 100% son réseau en récupérant les informations des media sociaux dans le
CRM, et en B2C c’est veiller a avoir une eRéputation qui inspire confiance lorsque I'on recherche votre marque sur

Internet...

Par exemple, chez Efficy CRM, chaque téléchargement de nos livres blancs est analysé, et scoré avec un processus
commercial adapté.

Et ainsi, selon le profil du client, une note lui est attribuée, avec un traitement commercial particulier :
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e Score 1-Un prospect important a rappeler dans les 24h maximum suivant la demande.

e Score 2 —Un prospect a rappeler dans les 3 jours maximum.

e Score 3 —Un prospect a rappeler dans un délai d’'une semaine

e Score 4 — Un prospect a qui nous envoyons un e-mail type la présentation de son commercial attitré

e Score 5-Un prospect qui sera traité via des emails de Marketing Automation et des invitations a des Web
Séminaires, mais il reste attribué a une équipe commerciale.

Le commercial obtient alors une liste d’actions a réaliser, avec les priorités.

= »df}efflcy*- & B Q
[&” Documents H
E @ CONTHIA 5 09/08/2016
Jf-ma«ls H
& Marketin i .
% E @ CNTHIA 5 09/08/2016
& Support H
& sales i E ® CINTHIA 5 09/08/2016
W Products i
B Profiles i E @ CYNTHIA 5 09/08/2016
= Queries H
E @ CYNTHIA 3 09/08/2016
B Reports H
I Templates ! E @ onNTHIA 1 09/08/2016

Le Service Commercial peut ainsi concentrer ses efforts sur les prospects les plus pertinents, et ne pas disperser ses
efforts sur des prospects a faible potentiel.

Les Réseaux Sociaux sont aussi devenus des méga bases de données souvent plus a jour que les carte de visite ou
un fichier de contacts, sachant que grace aux réseaux sociaux professionnels qu’il est possible d’exploiter la
puissance de votre réseau connu, ainsi que votre réseau “inconnu” (c’est a dire les contacts de vos contacts).

Comme l'indiquait déja Aaron Ross au début des années 2000, le meilleur moyen de rentrer en contact avec un

Y

prospect, c’est de I'appeler de la part d’'une personne qu’il connait déja !

Par exemple chez Efficy, nous langons ponctuellement des invitations aux contacts Linkedin de nos commerciaux,
et les résultats montrent que ces emails sont parmi les plus lus.

Dans I'exemple ci dessous c’est 60,56% et 51.83% de taux de lecture pour les contacs de notre directeur commercial
et de notre responsable avant vente, contre 38,99 % pour nos prospects ayant téléchargé un livre blanc sur votre
site, et seulement 22,17 % pour une ancienne base de prospects datant de plus de 2 ans.

Campaign Date Sent Opened Clicks
Invitation web seminaire stratégie comme. . 24-06-2016 12:04 399 60.56% 15.97%
Invitation web seminaire stratégie comme... 24-06-2016 09:00 864 51.83% 11.87%
Email Web sem strategie commerciale - DIL.. 23-06-2016 19:19 257 22.17% 0.00%
Invitation web seminaire stratégie comme... 23-06-2016 13:40 1804 38.99% 17.11%
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Défi N°2 : Améliorer sa réactivité

«Développement de la
valeur / client
*Segmentation
*Veille concurrentielle
*eRéputation

sCampagne Marketing
*Gestion des
prospects
+Qualification
*Gérer les priorités

Prospecter

+Contrats services sHistorique échanges
sExtranet clients *Suivi des affaires
«Tickets SAV *Négocation

*Mesure satisfaction *Facturation
sFidélisation

Par nature, un commercial vous dira qu’il est toujours débordé...

Pourtant, dans les faits, de nombreuses études montrent que le temps réellement passé a vendre ne dépasse pas
25% de la journée.

La raison est simple : un commercial perd énormément a faire bien d’autres choses (qui sont néanmoins
indispensables), mais qui ne vont pas générer des ventes:

Typical Sales Rep % of Weekly Hours

B Planning
m Selling
B Order Processing
H Service
B Administration
= Travel
Lunch/ Breaks

Misc.

D’ou I'importance de maximiser le temps de vente effective d’'un commercial, qu’il soit au bureau ou chez un
client.

Ainsi, les CRM modernes ont I'avantage d’étre utilisable partout : au bureau, chez le client, a la maison, en voiture,
entre deux rendez vous, a la maison... sur un PC, sur une tablette ou sur un Smartphone.
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De plus, les outils de tracking d’emails permettent aux équipes commerciales de savoir quand les liens contenus
dans les emails ont été cliqués (tres pratique pour relancer le client au bon moment !) afin de ne plus perdre du
temps avec des prospects “froids”, mais de se concentrer sur les prospects “tiedes et chauds”.

Envoyés 45 -
Livres 45 -
Bounces 0 -

'\
Ouverts (uniques) 30 - |
Ouvertures 47
Mon ouverts 15 -
Derniére ouverture 10-08-2016 17:22 P
Clics (uniques) 13 -
Total clics 15 Envoyés 45
Mon cliqgué 32 -
Dernier clic 10-08-2016 17:23 Livrés Ouverts Cliqués
Clics (uniques) / ouverts (uniques) 43.33% 1 000/0 670/0 430/0
OQuverts mais pas cliqué 17 -

[45] [30] [13]

Utilisés correctement par les équipes commerciales, ces logiciels et le CRM leur permettent d’utiliser cette
information pour connaitre le moment opportun pour relancer les destinataires.

Un CRM permet d’étre bien plus efficace, a la fois en consultation de données, mais aussi en édition (ex: un devis
via le web en Self Service) ou en saisie (ex: mise a jour du fichier, rappels, relances...).

Un CRM moderne permet aussi de gagner un temps précieux :

= Avoir I'historique des échanges avec les clients, permet a votre équipe de réellement personnaliser son
discours et améliorer 'expérience de I'acheteur. Et cela évite le fait de ne pouvoir répondre car un
collegue est malade, en congés... ;

= Lasaisie automatisée des données fournit une mesure fiable de I'activité de I'’équipe commerciale (ex:
nouveaux interlocuteurs, prise de notes...);

= Intégration directe des conversations multicanaux (un SMS, un appel, un courrier, un message...), ainsi
que des promotions / droits spéciaux d’un client ;

S’il existe de plus en plus de canaux de communication, il ne faut pas pour autant négliger leur optimisation.

Par exemple, un site internet n’est pas fait pour vendre directement (sauf dans de rares cas d’eCommerce), mais pour
obtenir des coordonnées de prospects.

Dans ce contexte, il faut essayer d’engager la conversation le plus efficacement possible avec le prospect, et si possible
récupérer ses coordonnées.

Il ne faut surtout pas laisser le client choisir de vous rappeler au pas !
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Par exemple en ajoutant un Chat sur son site internet.

Ainsi sur Efficy.com, nous entrons directement en conversation avec les internautes de maniére proactive :

Via une discussion avec les prospects et clients avant qu’ils ne partent

- Via un message générique pour proposer de I'aide contextuelle

Essayez Ffficy ~  Solutions ~  Tarifs ~  Références ~ Blog Formation ~ FEmplois A propos ~

Entreprise *

eMail *

A question? Une question ? Eenvr... A

(A Questions?

Chat started

@ Frederic CANEVET
' Could I help you ? Puis-je vous aider ? Kan ik u
helpen? Kann ich Thnen helfen ?

Michel Chantraine Jutia Dupont

I 5.00/5 (100.00%) 1
.

Ces données sont ensuite archivées dans la fiche du contact, afin de garder une vue a 360°.

DEEPER CUSTOMER ENGAGEMENT
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Via la proposition systématique d’un contenu a valeur ajoutée en échange de I'email au cours de la conversation.
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Défi N°3 : Simplifier et automatiser son programme de parrainage

La meilleure publicité, c’est le bouche a oreille fait par des clients satisfaits...
Vous avez d’une part une des plus belle mise en confiance, mais ensuite vous avez la maitrise du co(t
d’acquisition.

Mais pour cela il faut que vos clients y pensent !

D’ol l'importance de formaliser ce processus de recommandation, et de communiquer sur ce programme de
parrainage.

Pour cela vous devez expliquer a vos interlocuteurs comment faire pour parrainer un de leurs contacts, et avoir un

bénéfice gagnant — gagnant.

Vous pouvez aussi mettre en place une série d’emails, valoriser ce programme sur votre Page Facebook / Twitter...
pour permettre un partage plus facile.

Par exemple chez Efficy, nous avons une série de 9 emails pré-programmés qui sont envoyés apres chaque
téléchargement de nos livres blancs :

Le contact lit la campagne [Sélectionnez votre/vos campagne(s)]
+
Attendre ju
[Sélectionnez la période]

Condition

Le contact a cliqué sur le lien [Sélectionnez le lien] dans la campagne [Sélectionnez
votre/vos campagne(s)]

+ +

Ajouter le contact dans le groupe: [Sélectionnez lefles groupe(s)] Ajouter le contact dans le groupe: [Sélectionnez le/les groupe(s)]

+ +
Stop
Envoyer la campagne
[Créez votre campagne ]

Bien sdir, il faut aussi alimenter votre communauté en contenu pertinent, et ne pas faire que de la promotion...

DEEPER CUSTOMER ENGAGEMENT 12
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Par exemple en partageant des conseils, des bonnes pratiques... c’est un des meilleurs vecteurs pour obtenir des
recommandations en rassurant le client sur son choix, en I'informant de tous les services dont il dispose dans son

contrat...
Ces recommandations peuvent étre un élément clé de croissance de votre chiffre d’affaires.

Votre CRM doit aussi étre en mesure de gérer ces relations sur les media sociaux, etde gérer les
recommandations de clients (ex: un formulaire dédié pour proposer un parrainage).

DEEPER CUSTOMER ENGAGEMENT 13
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Défi N°4 : Contrer ses concurrents

Dans un contexte économique plus difficile, il devient quasi systématique de faire face a 1 ou plusieurs
concurrents.

D’ou I'importance de travailler son discours commercial, et de sortir les bons arguments / contre-arguments au bon
moment.

C’est la qu’intervient la Fiche Concurrentielle (ou Battle Card en anglais), qui synthétise dans un 1 fichier Word, ou
quelques slides Powerpoint les clés pour faire face a un concurrent.

Une fiche concurrentielle permet aux commerciaux d’avoir de maniéere trés synthétique des arguments objectifs
(ex: service, prix ...) ou subjectifs (ex: pérennité de I'entreprise, proximité...).

Généralement une fiche concurrentielle se compose des rubriques suivantes :
e la présentation du concurrent (historique, tarifs, positionnement...)
e Ses forces <=> votre réponse
e Ses faiblesses <=> votre réponse
e Les fonctionnalités a montrer et a ne pas montrer
e Lorsqu’il ne faut pas perdre son temps et abandonner le dossier, car le concurrent a une offre plus
pertinente

Pour étre efficace, cette fiche concurrentielle doit étre mise a jour et actualisée par I'ensemble des commerciaux
et le marketing.

En effet, les offres évoluant trés rapidement, les Battle Cards doivent étre remises a jour en permanence (ex:
enregistrer des promotions, des sorties de versions...).

Idéalement, ces Battle Cards doivent étre dans le CRM, en tant que fichier partagé consultable et modifiable par
tous.

Ainsi, il est possible de centraliser et mettre a jour facilement :

— 1 fiche concurrentielle

— Des tarifs

— Des photos des produits & promotions

— Des comptes rendus (ex: un client qui est passé du concurrent a vos produits...)

C’est ce que nous faisons dans Efficy, nous avons une liste de Battle Cards sur nos principaux concurrents :
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& hitps.//ivm.efficy.com/efficy.dll/edit? page =edit/Edit him&entity=Docuikey = 16298 2&action=RefreshOpener() (=41
n Usars
Deo ©-+58a-w- QRB:
|m] Frederic Canever
[ SalesT
& | Competitors Battle Cards E‘ Sy —
' & Connaos
Sl e w B B companies
& Frojpas
] Armachments (®) imarketingoois -
;1 Bamle Cancts ppra [1.2 MB]
B G| ot dodehed on 003218 1418 e Canevet e i
@ Opporninies
) Bt 1.3 kB e B Incdents
iy 2 McdiFied n 30/CA/2018 11 10 freden: Canever
B Emails
Mo |0.38 kE] S )
Sy, 0 MOArEd ON 21 /08/2018 11:12 FE0ENT Cantver
B  Dowmens
Est-ce e moment chimeestic dans un cutil CRM.mag [28 kE)
= _I S D Modfled o TR08/2018 0955 Fradens Caneeet = -
. : Pt 544 W8]
B | e et an i 1008 et caneves o
battie-card-emplate doc (21 k] .
B ) et :

Cependant, méme si c’est le Marketing qui centralise les informations, il est essentiel que les commerciaux
participent a I’enrichissement continu des Fiches Concurrentielles, car ce sont eux qui sont en contact direct sur le
terrain.

Pour ce qui concerne le nombre des fiches, généralement il faut se concentrer sur 3 a 5 fiches tres completes sur
les Tops Concurrents, et avoir des fichiers plus simples pour les concurrents secondaires.
Voici un exemple de fiche concurrentielle :

Battle card against XXXXX - Last update: 16/06/2016 efﬁcyc"
Pricing STRENGTHS WEAKMESSES PRICING COMPARISON
Veriien Geld | 40 Brand e gamileation Efficy Entrearise enly 55 € + oaatomia bens
WVersion Siker ; 300 Innowetions Limited bo basic CAM

Wersion Bronze : 20

THEIR POSITIOMING IR POSITHIMING Against them THER key features <> fight it
Company crested in 1013 High level companies — Mare than 10 A complete CAM for growth Pra weryian is imited o & users
SO0 users o Pricing cost > 3 years

o resellers i France

What not to show HOW TO WiN features HOW TO WIN others reasons WHEN TO Stop
Shew CRronai Senvrs not s France IF i i Ehair maal important s af juil bdic
Show mobile apo disconnected Poor inkerface il

Show Ridden cost Poor supprt In French e than S uakrd

Shew TED in 1 year

Il existe aussi un format “Powerpoint” sous la forme d’'un SWOT :
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Contrer_1/3 : leurs faiblesses

Les faiblesses Chez Effic

Services Services

Produit Produit

Vous pouvez télécharger cetexemple de Battle Card wordsur ce lien: http://www.efficy.com/wp-
content/uploads/2016/07/battle-card-template.zip
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Défi N°5 : Gagner la fidélité de ses clients.

Il faut bien distinguer la fidélisation et fidélité.

Le premier étant une démarche volontaire de I’entreprise, tandis que I'autre est une attitude “naturelle” des
clients envers une marque.

Cette différence sémantique peut sembler subtile, mais c’est tout ce qui fait la différence entre les clients d’Air
France qui sont séduits par le programme de fidélisation avec « des Miles », et d’autre part Apple qui a une
communauté de Fans préts a recommander et a acheter tous les produits de la marque (sans pour autant qu’il
existe un véritable programme de fidélisation...).

Pour qu’un programme de fidélisation fonctionne il est indispensable de mettre en place les conditions adéquates pour
qu’il donne des résultats.

Pour cela il faut se représenter le processus de fidélisation comme une Pyramide : si les fondements ne sont pas bons,
il ne sera possible d’aller plus loin et de transformer ses clients en Fans...

Les bases sont de connaitre ses clients (base de données unifiée et centralisée), et d’analyser les mécanismes de leur
fidélité.

Une fois que ces éléments ont été assimilés il sera possible de mettre en place les fondamentaux d’une politique de
fidélisation (outils + méthodes), pour enfin atteindre le sommet de la pyramide en mettant en place les conditions
nécessaire a obtenir naturellement la fidélité de ses clients...

e

Obtenir une fidélité
naturelle
I

Mettre en place les
fondamentaux de la
fidélisation

Connaitre ses clients et
les mécanismes de
leur fidélité

Les Mécanismes de la fidélisation

La premiére étape pour connaitre les mécanismes de la fidélisation c’est de connaitre ses clients.
Pour cela il faut utiliser deux méthodes d’analyse :

— L’Emotionnel avec une analyse au travers de clients Types (ou Personas) : vous personnalisez votre client type en
listant ses caractéristiques afin de se placer dans la peau de vos clients (pourquoi ils achetent vos produits, pour quelles
situations, quels en sont les motivations...).
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— Le Rationnel avec une analyse via des statistiques sur votre base clients et prospects : Loi de Pareto (80% de mes

clients actuels sont des PME dans le secteur de I'industrie...), segmentation en clients ABCD, analyse selon les critéres
Revenu Fréquence Montant...

Cette premiere démarche permet de caractériser et personnifier les clients et prospects pour mieux connaitre leurs
motivations.

La seconde partie de la démarche consiste a analyser la satisfaction des clients et prospects actuels : quels sont les axes
d’améliorations, qu’est-ce que vos prospects considerent comme essentiels ou accessoires...

Elles peuvent également viser a analyser les problemes les plus courants pour réduire I'insatisfaction, tester de nouveaux
concepts...

Ces études de satisfaction peuvent étre ponctuelles ou automatiques (ex : envoi d’un questionnaire par email juste
apres une commande).

Chez Efficy, nous proposons de mettre en place chez nos clients des études post appel SAV via le CRM, ce qui permet de
mettre en place un barométre temps réel sur la courtoisie du conseiller, I'efficacité, la rapidité... :

B3 Cases Waiting For @ 17:11 B3 Cases Report @ 17:11

Waiting for Cases Per Month

Client

p 3

Cestionnaire

- 2016
-+ 2015
2014

B3 Cases Evaluation @ 1777

1 cases evaluated (total : 2)

Availability

Total ~ T, Courtes
o =~ 4 05

‘b"‘// 23 Jan Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Nov Dec
Rapidity Efficiency

Month

Il est aussi possible de mettre en place une enquéte automatique de satisfaction, par exemple une question de type NPS
(c) aprés le 3ieme mois de souscription :
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Quelle est la probabilité que vous recommandiez Efficy CRM a un ami ou a un
collegue? Avec 0 pas du tout probable et 10 extrémement probable ?

(71 responses)

20

10

3(4.2%) 3(4.2%"

2(2.8%)

Ce genre d’étude peut étre révélateur d’'un décalage ou de préjugés au sein de I’entreprise.

Par exemple penser que certains critéres sont trés importants (ex: documentation, prix...), alors que pour le client ce
n’est pas déterminant pour son niveau de satisfaction.

Au final, écouter ses clients et prendre en compte leurs demandes reste I'une des meilleures pistes pour augmenter
de maniére drastique la satisfaction des clients, sachant qu’il reste indispensable de voir le client en face a face pour
aller au-dela des statistiques pour analyser les émotions, anticiper les besoins...

Avoir une Politique de Communication efficace

La seconde étape pour mettre en place une politique de fidélisation consiste a recenser tous les points d’interactions
entre le client et la marque puis a mettre en place un programme de fidélisation adapté aux attentes des clients tout en
assurant la rentabilité de ce programme.

En effet comme évoqué précédemment le sentiment de fidélité et de satisfaction du client ne dépend pas que du
produit ou des services, mais de I’ensemble d’un ressenti.

Par exemple pour un restaurant il y a certes le repas en lui méme, mais il y a aussi le cadre, la propreté, la devanture,
I’'amabilité du serveur, la qualité des nappes, le monde présent, I'ambiance... qui feront que vous allez ou pas entrer et
surtout y revenir.

Il faut donc lister tous les points de contacts avec vos clients et voir si 'image que vous donnez est cohérente et
satisfaisante : marque, slogan, communiqué de presse, brochures, forums, sites d’avis, design, publicité on et off line,
mailing, prospectus, marketing direct, télévente, distributeurs, locaux, site web, personnel, service clients, recruteurs,
partenaires, salons...
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En effet si vous avez un super produit, mais un service client déplorable vous allez gacher vos efforts de fidélisation.

Votre but sera donc d’analyser s’il n’y a pas de dissonance ou de « maillon faible » dans votre dispositif de
communication.

Cette analyse doit se porter sur les messages, leurs formes... mais aussi sur les conséquences.

Par exemple avec I'analyse des désabonnements suite a des emailings (fréquence, contenu...), avec la mise en place d’un
plan d’actions (nombre de communications maximales, personnalisation des offres, alternatives a I’'email mensuel...).

Cela comprend aussi une réflexion sur les canaux de communication afin d’envoyer le bon message au bon moment a
la bonne personne via le marketing multicanaux : SMS, emails, appels, mailing, fax, Twitter, Chat...

N’oubliez pas que la fidélité est un sentiment, et comme tous sentiments il est sujet a une interprétation.

C'est-a-dire qu’entre le message que vous voulez faire passer, la forme que vous avez utilisé (email, vidéo...), et la
compréhension, I'écart peut étre tres important.

Dans votre communication il y a donc:
— Ce que vous pensez.

— Ce que vous écrivez / dites / ...

— Ce que le client percoit.

— Ce que le client interpréte

Il est essentiel que votre message soit le moins « brouillé » et qu’il soit compris le plus clairement par le client.

Soigner sa Relation Clients

Dans les premieres étapes nous étions dans la phase analyse et réflexion, nous allons maintenant attaquer la partie sur
la Relation Clients.
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En effet pour fidéliser efficacement, il est nécessaire d’avoir une relation ciblée, et efficace pour entretenir son
patrimoine de clients, et donc mettre en place une solution de CRM.

Imitez ce que fait votre boucher, car sans le savoir il fait depuis toujours du CRM: il vous appelle par notre nom, il vous
salue quand vous passez devant sa boutique, il se rappelle des viandes qu’il vous a servit la derniére fois, il vous rajoute
gratuitement un petit peu plus que prévu, il sait vous propose une bonne affaire ou un produit qui pourrait vous plaire...

Pour faire de méme dans votre entreprise vous devez historiser les échanges et communications afin d’écouter les
besoins et les attentes, les emails & appels, les services commandés...

En effet il n’y a rien de plus désagréable que de recevoir des messages de personnes que I'on ne connait pas, des
publicités qui ne sont pas adaptées, ou de devoir répéter a chaque appel hot line son probléme avec les solutions qui ont
déja été proposées...

Lorsque I'on connait ses clients, ses besoins, ses motivations... il devient alors trés facile de mettre en place son

programme de fidélisation, car I’on connait les leviers sur lesquels agir pour motiver et intéresser ses clients.

Il ne reste plus alors qu’a modéliser son programme de fidélisation, avec I'alternance de communications commerciales
et informatives, via un rythme de communication adapté...

En effet I'objectif reste d’améliorer la rentabilité de I’entreprise, car sans retour sur investissement un programme de
fidélisation est voué a étre mis de coté car “non prioritaire”, et il finira immanquablement par s’arréter.

L’analyse de la rentabilité des efforts mis pour fidéliser doivent absolument étre mis en rapport avec le chiffre d’affaires
généré.

Rappelez vous que les clients ne vous quittent pas le plus souvent pour une raison spécifique (probléme, finances...) mais
tout simplement car rien de les motive a rester.

e

La mise en place d’'une communication réguliére (emails, appels, newsletter...) est déja I’embryon d’un programme de
fidélisation.
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Défi N° 6 : Améliorer sa qualité de service

Souvent traité comme un parent pauvre, la qualité de service doit pourtant étre considérée comme un enjeu majeur
dans les entreprises.

— Un bon Service Clients permet de conforter le client dans le choix de son produit ou de son service et ainsi il
sera plus enclin a le recommander a ses contacts.

— Un bon Service Clients permet de se distinguer de ses concurrents en offrant un avantage concurrentiel
intangible et difficilement copiable.

— Un bon Service Clients permet de détecter des opportunités de ventes et de récolter les suggestions
d’améliorations des produits.

Pour offrir une bonne qualité de service, il suffit parfois de quelques petites astuces, méthodes ou outils...

Voici quelques conseils et astuces que nous vous recommandons de mettre en application dans votre Mutuelle ou dans
votre société d’Assurances :

— Proposez le maximum de canaux de communication a vos clients et prospects. En effet, les numéros de téléphone
surtaxés (méme en appel local de type 0 800 xxx xxx) rebutent les clients qui doivent appeler depuis un téléphone
portable.

— Historisez et numérisez des échanges (appels, emails, courriers, chat, statuts Facebook...), afin d’éviter la situation ou
le client a I'impression de toujours raconter la méme histoire. Reliez votre solution de CRM a votre ERP, Outlook, CTI...
afin d’éviter les pertes d’informations, les silos de données...

— Ne faites pas attendre le client des heures en ligne, proposez-lui de le rappeler ou au minimum indiquez un temps
d’attente prévisionnel (via les fonctions de CTI). Si ce n’est pas possible proposez deux niveaux de contrat, un standard
et un premium, avec des acces prioritaires au support technique.

— Ne faites pas de promesse que vous ne pouvez pas tenir (ex: rappel dans la journée alors que vous ne pourrez pas
tenir cet engagement...), car la déception et I'insatisfaction sera encore plus forte !

— Ne proposez pas des solutions sans écouter le client raconter son probléme... Le client a toujours I'impression que
son probléme est unique et donc il réclame de I’écoute avant tout... Apres la phase d’écoute du client, vous pouvez alors
étre force de proposition, mais pas avant sinon le client se sent frustré.

— Mettez en place une base de connaissances centralisée accessible par vos clients en ligne 24h/24, avec une partie
“privée” accessible aux collaborateurs. Cette base de connaissances alimentée par les techniciens seniors vous permettra

en plus de faire monter plus rapidement en compétences vos nouveaux employés.

— Ne mettez pas la pression aux opérateurs pour qu’ils répondent le plus rapidement possible... S’il est important de
de prendre un maximum d’appels, cela ne doit pas se faire au détriment de la qualité.
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— Mettez en place un service de “récupération” des clients qui veulent vous quitter... Parfois un geste commercial, un
simple effort, une promesse... permettent de regagner un client cherement acquis. Parfois de I'’écoute et une petite
remise suffisent a remettre un client en confiance.

— Envoyez toujours un accusé de réception des demandes effectuées par email ou sur le site Web, et annoncez le délai
de traitement prévisionnel et I'avancement de la résolution. En effet un nombre trés important d’appels sont
généralement des appels de “doublon” (les clients ont fait une demande via le Web et ils rappellent pour savoir ol cela
en est).

— Formez régulierement les techniciens a la fois sur la partie technique, mais aussi sur les opérations marketing et la
vision de I’entreprise afin qu’ils aient une vision d’ensemble de I'entreprise au lieu d’étre dans le brouillard (et d’en savoir
parfois moins que les clients !)...

— Mettez en places des modeéles de signatures d’emails, des procédures email/PDF types... afin d’automatiser le SAV.
Ces modeéles doivent également permettre d’éviter les fautes d’orthographe et I'approximation qui arrivent
systématiquement lorsque I'on laisse les techniciens gérer eux méme leurs communications.

— Ne laissez jamais pourrir une situation en espérant que le client lache prise... C'est a vous de relancer pour que sur la
forme le client admette que vous faites le maximum (méme si c’est uniquement un email pour demander si le probleme
est réglé).

— Envoyez régulierement par email aux techniciens SAV des témoignages de clients contents, car ils ont souvent
tendance a voir le mauvais c6té des choses en ayant au téléphone 100% de clients insatisfaits de vos produits.

— Faites en sorte que vos techniciens soient concentrés sur leur travail, donc limitez l'utilisation des téléphones
portables, de Facebook... au travail. De méme demandez d’éviter les chewing-gums, de manger de la nourriture... lors
des appels clients.

— Avant de conclure un appel, assurez-vous toujours que votre solution a bien répondu a la demande du client. Cette
confirmation vous permettra de valider que le client ne repartira pas encore plus insatisfait... Et pour finir demandez-lui
s’il y a quelque chose d’autre qu’il voudrait savoir.

— Laissez vos opérateurs personnaliser leur espace de travail, cela leur permet d’avoir un petit “chez eux” dans un
environnement souvent sous pression.

— N’hésitez pas a donner a la possibilité de faire de “I'extra-mile” aux techniciens, c’est-a-dire d’aller un peu au dela de
ce qu’ils sont sensés faire (ex: accorder une petite remise...). Pour cela donnez a vos techniciens et aux managers un
catalogue de gestion commerciaux qu’ils peuvent utiliser en toute autonomie.

— Identifiez lors des appels vos clients “ambassadeurs” qui pourront devenir vos fans et vos avocats dans les media
sociaux ou pour réaliser un témoignage écrit ou filmé.

Et enfin, rappelez-vous que votre qualité de service dépend des personnes quiy travaillent.

Si vous traitez biens vos techniciens, si vous les formez, si vous leur faites apprécier leur travail... ils seront plus
efficaces et vos clients vous en remercieront...
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Défi N° 7 Motiver ses Commerciaux et son Service Clients via la Gamification !

Platon annoncait déja : “On peut en savoir plus sur quelqu’un en une heure de jeu qu’en une année de conversation”.
Aujourd’hui, c’est encore plus vrai.

Pourquoi utiliser la Gamification ?
La Gamification va transposer les mécaniques du jeu dans cet univers “a priori non ludique” de I’entreprise.

Le but est de créer une stimulation générant plus d’efficacité et de résultats, ou plus simplement de maintenir une
motivation dans la durée.

La Gamification est déja présente dans le sport, dans I’éducation... et elle arrive a toute vitesse en entreprise,
boostée par I'arrivée de la génération Y.

Les mécanismes du jeu permettent d’appréhender différemment les problémes de la vie réelle des employés,
d’améliorer certains processus, de faciliter et d’encourager des actions ou des comportements.

Dans un contexte plus business, en et particulier chez les commerciaux et les télé-conseillers, la gamification
permet de distiller du plaisir dans des taches qui sont difficiles, répétitives ou peu motivantes... mais aussi
de favoriser la participation, la performance, I'engagement, la motivation et la fidélisation.

La Gamification c’est juste jouer ?
Nous sommes tous des joueurs, a des degrés divers.
Mais saviez vous qu’il existe quatre profils, quatre comportements par rapport au jeu, clairement identifiés?
Ces quatre profils (et leurs variantes) décrits dans les pages suivantes sont issus de la matrice de Bartle.

Richard Bartle est I’'un des apotres de la gamification et I'un des pionniers des jeux de rdles en lighe comme World
of Warcraft.

DEEPER CUSTOMER ENGAGEMENT 24



Y. effi cy™

C'est dans ce cadre qu’il a développé sa théorie sur les profils de joueurs, qui s’adapte parfaitement au contexte
trés particulier de ce type de jeux.

Vous allez donc découvrir qui sont les Killers, les Achievers, les Socializers et les Explorers, Et peut-étre que vous ne
regarderez plus vos collaborateurs de la méme facon :

KILLERS ACHIEVERS
6% 28%

PROFILS COMMERCIAUX UNIFORMEMENT REPANDU
(44%)

EXPLORERS SOCIALIZERS

8% 40%

INGENIEURS - IT RH - DESIGN

Voici les différents profils, et leurs différences :
e Les Tueurs (Killers) aiment agir sur les autres joueurs, les dominer ou les éliminer.

e Les Accomplisseurs (Achievers) aiment agir sur leur environnement, pour progresser. Ce sont des
joueurs naturels, qui aiment gagner, relever des défis, et suivre leur courbe de progression ;

e Les Socialiseurs (Socializers) aiment intéragir avec les autres joueurs. lls passent beaucoup de
temps a échanger, a partager, a collaborer ;

e Les Explorateurs (Explorers) aiment intéragir avec leur environnement, ils adorent la découverte,
I'inconnu ;

Dis-moi comment tu te comportes dans un jeu comme World of Warcraft, et je te dirai qui tu es !
Montre-moi ta fagon de jouer au Monopoly, je te dirai ce qui te stimule.

Explique-moi a quels jeux tu joues, laisse-moi voir de quelle maniere tu t'y prends, et je comprendrai comment tu
souhaites étre récompensé.

Que nous soyons hommes ou femmes, jeunes ou agés, taciturnes ou expressifs, nous sommes tous des joueurs.
Et lorsqu’il s’agit de jouer, nous ne dérogeons pas a la régle.

Ces profils restent une base utile, indispensable, pour comprendre la psychologie de tout joueur, et définir des
stratégies d’action adaptées dans un contexte d’entreprise, et certains métiers attirent plus spontanément I'un ou
I"autre de ces quatre profils.
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C'est un élément-clé a garder constamment a I'esprit lorsque vous ‘gamifiez’ votre équipe : tous les joueurs ne
réagissent pas de la méme fagon, tous vos collaborateurs ne répondront pas aux mémes stimuli de jeu.

Il vous faudra trouver la recette la plus adaptée.

Une solution de gamification peut-elle motiver tous les populations ?

Avec l'expérience accumulée aujourd’hui par Efficy sur les différentes applications de gamification, il est
quasiment impossible de séduire et satisfaire les quatre profils a la fois.

Au sein d’Efficy nous créons des scénarios gamifiés pour les entreprises.

A chaque étape, nous nous basons toujours sur |'analyse des profils, des types de joueurs que nous allons
rencontrer.

Chez les commerciaux, les 4 profils-types de joueurs (en frangais les Tueurs, Accomplisseurs, Socialiseurs et
Explorateurs) ne sont pas équilibrés. Les commerciaux sont ainsi a 44% des Killers

Lors d’un processus de gamification, savoir qui sont vos futurs utilisateurs et comment ils se comporteront vous
permettra de créer un gameplay, un scénario de jeu adapté a leurs objectifs et a leurs attentes.

En effet, la gamification a pour objectif d’utiliser les méthodes et les leviers du jeu afin d’inciter les commerciaux a

atteindre leurs objectifs, voire a les dépasser :

Le COMMERCIAL

AVOIR DES OBJECTIFS CLAIRS

SUIVRE SA PROGRESSON

SE COMPARER AUX PERFORMANCES EQUIPE
RECEVOIR DES FELICITATIONS AU BON MOMENT

ETRE ACCOMPAGNE ET CHALLENGE

Pour le Manager, c’est aussi un moyen de coacher plus efficacement ses équipes :

Le MANAGER

Des besoins connus mais...souvent insatisfaits

COMMUNIQUER CORRECTEMENT

FIXER DES OBJECTIFS CLAIRS ET PROGRESSIFS
RECONMNAITRE ET RECOMPENSER
STIMULER LA PERFORMANCE

J COMPARER LA PERFORMANCE

INDIVIDUALISER LE COACHING
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Pour la direction, la Gamification permet d’avoir une vision plus claire et plus simple de I'activité :

Le CEO

Nous avons déployé nos solutions de Gamification comme Peak Me Up aupres de nombreuses entreprises, et nous
avons a chaque fois constaté des progres rapide et facilement mesurables, comme par exemple avec la Banque
Belfius qui a augmenté de plus de 20% la producivité de son équipe en moins de 4 mois.

Jérome Chantraine et Frédéric Lebrun, Belfius Banque, ont implémenté
Peak me up dans leurs équipes avec un rapide succés et une augmentation
de e leur productivité commerciale en moins de 4 mois.

Pour cela nous avons déployé I'application mobile « Peak Me Up » qui permet d’organiser des challenges
commerciaux aupres des commerciaux, des techniques, des équipes de prospection...

Saisie des actions

Progression

Messages

Moyenne & position
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A noter : vous pouvez suivre notre mini formation sur la Gamification (50 minutes) sur ce lien
http://www.efficy.com/fr/decouvrez-la-nouvelle-maniere-de-motiver-vos-commerciaux-grace-a-la-gamification-

replay/

Découvrez la nouvelle maniére de motiver vos commerci... @
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3 questions pour prioriser ses efforts en Gestion de |la Relation Clients

Customer Relationship

Management

Il y a 3 questions importantes a se poser lorsque vous envisagez d’adopter une solution de CRM dans le secteur
des mutuelles ou des assurances.

1. Quels sont les points de friction dans la gestion de votre relation clients ?

Il est crucial d’évaluer votre cycle des ventes actuels pour identifier ou le plus grand nombre de prospects sont
perdus.

Par exemple, il est bien d’avoir avoir un formulaire de demande de contacts sur le site, mais si vous avez seulement
0,5% des visiteurs qui remplissent un formulaire, c’est qu’il y a un probléme de conversion.
Mais cela peut aussi étre I'étape suivant, avec un manque de rapidité dans la transmission en des demandes.

Pour cela vous devez modéliser le parcours client du premier contact au renouvellement du contrat :

Identifiez les points de frictions dans le cycle de vente

—

Lead Génération -

Négociation —-
-
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Ensuite vous devez optimiser les éléments clés de ce parcours client, comme par exemple la phase de prospection

=> Closing
=>» Suivi par le
commercial pour la
proposer la solution
=» Phoning par un
télé-prospecteur / 7 e
marketing automation Négociation
Proposition
= Nb users, pages
visitées, clics sur des '‘Qualification
liens, source...
OScoring

=> Livre blanc, IP
tracking, PPC,
achat leads... e\)se

o
) o
OFormulaire e @

2. Comment pouvez-vous fluidifier le travail de vos collaborateurs ?

Indépendamment de la qualité des services commercialisés, il peut facilement perdre un client a cause d’une
information incorrecte, mal placée ou dupliquée.

La gestion de la circulation de I'information est I'un des moyens les plus faciles pour aider vos collaborateurs,
distributeurs, courtiers.... a étre plus efficaces.

Par exemple un CRM d’assurance peut automatiser une partie des actions “standard” comme par exemple générer
des ventes supplémentaires via des emails automatiques; comme: proposer une assurance complémentaire, faire
une offre a d’autres personnes dans le foyer ou dans I'entreprise...

Bref, tout ce qu’une personne ne peut pas faire faute de temps, le CRM doit pouvoir I'automatiser.

Rappelez-vous la loi de Pareto : 20% des clients génerent 80% de chiffre d’affaires :
= Quisont vos meilleurs clients ?
= Comment pouvez-vous suivre les dossiers qui sont vraiment importants (rappels, relances...) ?
=  Comment développer le panier moyen par client ?
= Quels sont les produits que vous pourriez vendre a vos clients existants ?

Toutes ces questions peuvent étre résolues et mises en application avec un CRM.

3. Ou sont encore effectués des traitements manuels ?

Combien de fois les prospects ne remplissent une demande sur papier et se perdent, ou combien de document PDF
ou d’emails sont perdus ou non rattachés aux bons contacts ?

Combien de fois vos salariés et les agents généraux rentrent les mémes informations sur des supports différents
encore et encore ?
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Votre réponse indiquera clairement si vous avez un besoin urgent d’une solution de CRM.
Tenez également compte du temps passé par les salariés et les agents généraux sur chaque tache.
Il est possible que vous perdez de I'argent sur des routines inefficaces qui ne sont pas surveillés attentivement.

Le CRM aura pour objectif de simplifier, de remplacer... les processus actuels (ex: les papiers, les formulaires...),
pour numériser I'information.

C’est aussi le compagnon qui aide a ne rien oublier et a organiser son temps.

Le but est de remplacer les post-it, les notes griffonnées sur une feuille volante... Bref, cette organisation
« artisanale » de 'activité.
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En quoi les outils CRM dans les mutuelles et assurances sont différents ?

Un logiciel CRM doit permettre de gérer (et automatiser) I’activité de I'entreprise ainsi que de favoriser une
interaction positive entre I'entreprise et son client.

Et cela devient de plus en plus important, car le secteur des assurances et des mutuelles est en train de devenir
trés concurrentiel.

Par exemple, au lieu de traiter avec les courtiers et avec des milliers d’agents, les sociétés d’assurance sont

confrontés de plus en plus avec les clients individuels tres bien informés grace au Web, ou a des entreprises qui
proposent une seule mutuelle a I'ensemble de leurs collaborateurs.

Cela engendre un énorme changement dans la fagon dont gérer ses affaires.

De plus, les nouveaux acteurs entrent sur le marché souvent avec des campagnes publicitaires agressives, des
sites internet interactifs, des nouveaux services...

Selon un rapport de PwC intitulé « Questions Haut industrie de I'assurance en 2013 », la loyauté a une seule

compagnie d’assurance est de plus en plus faible et de plus en plus de clients « font appel a plusieurs assureurs
pour couvrir leurs risques.

Cela signifie que I'expérience de service a la clientele doit étre sans faille.

Il faut donc des formulaires faciles a remplir, I’enregistrement aisé, des outils de génération de prospects précis,
et des campagnes d’email suivi pilotés par le comportement des utilisateurs.
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Les sociétés d’assurance et les mutuelles doivent avoir de meilleurs moyens et outils pour fournir I'ensemble des
services a leurs clients si elles veulent séduire des grands comptes, conserver leurs clients de plus en plus infideles,
et garder leurs prix compétitifs.

En investissant dans un logiciel de CRM, une entreprise va :

= simplifier la génération et la gestion des prospects,

= automatiser le suivi de la politique commerciale et marketing,
= faciliter le traitement et le suivi des demandes,

= améliorer sa qualité de service,

Les organismes d’assurance peuvent éliminer la paperasserie et de recentrer leur attention sur la communication
avec leurs clients.

Dans un rapport récent de la base de données Marketing Institute, la relation client-agent était le facteur le plus
déterminants dans la rupture du contrat.

Par exemple, cette étude a montré que 65% des voyageurs qui se sont passés de I'assurance de voyageurs en 2013
n’a jamais eu de contact direct avec un assureur, alors que 80% de ceux qui ont souscrit cette assurance |'ont été.

Il est clair que la clé pour garder un client est un lien personnel permanent avec lui, ce qui explique pourquoi le
logiciel de CRM pour les entreprises d’assurance devient un élément clé dans de nombreux plans de marketing
d’assurance.

Non seulement une société d’assurance a besoin d’avoir ce contact constant pour valoriser le service apporté,
mais elle a besoin de fournir également des générateurs de prospects plus efficaces et plus modernes.

Les logiciels CRM pour les sociétés d’assurance et de mutuelles doivent offrir des outils de gestion de campagnes
marketing par email / courrier / SMS / ...et d’automatiser les processus de vente.

Le CRM doit réduire les taches administratives et faciliter la relation avec le client, tout en conservant une part
importante a la relation humaine.

En effet I'automatisation et I'informatisation ne doivent pas remplacer I’écoute, la réactivité, la personnalisation...
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SOLIMUT, la mise en ceuvre d’xCRM multi-canaux !

DX

R
d
X
X

XIXIX

XX

SOLIMUT, Union Mutualiste de Groupe en santé et prévoyance, rassemble la Mutuelle de France Plus, la Mutuelle
de France Prévoyance, la Mutuelle Familiale de la Corse, la Mutuelle de France 04/05, Mutami et la Mutuelle de
France Bretagne Centre Océan.

Solimut a été créé pour offrir des réponses plus fortes et mieux adaptées aux professionnels.

Solimut protege 760 000 personnes dans 58 départements, réunit 600 élus bénévoles, 800 salariés, réalise un
chiffre d’affaires de 365 M€ et verse environ 300 M€ de prestations.

Le coeur du projet : gérer I'information marketing et commerciale de maniére efficace et aisée dans le cadre de
la nouvelle loi ANI

Depuis le 1er janvier 2016, les entreprises doivent proposer a I'ensemble de leurs salariés une mutuelle
complémentaire.

Cet aspect de la Loi de Sécurisation de I’emploi s’applique a un systéme complexe et hétérogene.

L’organisation du groupe Solimut ainsi que ses méthodes de travail se sont adaptées a cette nouvelle
réglementation puisque chaque organisation mutualiste va devoir se tourner vers le marché des collectifs
(entreprises) au du simple marché des particuliers.

Afin d’accompagner au mieux les développeurs (ou commerciaux) et les aider a proposer les offres les plus
pertinentes aux entreprises, SOLIMUT décide de mettre en place une solution permettant de mutualiser toutes
les informations commerciales, dispersées sur les solutions hétérogénes de chaque mutuelle du groupe.

L’équipe projet est composée de collaborateurs de la Direction des systemes d’information et de la Direction du
développement, dont Yannick PORRACCHIA Directeur du développement.

Ce dernier signale que « Le CRM doit étre un outil central et regrouper 'ensemble des informations commerciales.
Les données liées a notre activité (actions, contacts, sociétés, etc.) doivent étre facilement consultables et nos
outils de tarification complexes doivent également étre disponibles via I’application (intégration en temps réel par
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un systéme de web service). La solution devra générer de facon automatique les documents contractuels sans
risque d’erreur.»

L’étude préalable menée par la Mutuelle de France Prévoyance révele que la solution EFFICY CRM, répond au
mieux aux attentes des différents acteurs du projet.

L’équipe décide ainsi d’intégrer le CRM de nouvelle génération au sein du groupe.

Yannick PORRACCHIA, indique par ailleurs que « le choix de EFFICY CRM a été conforté par les précédentes
collaborations avec FINOPSYS sur la partie finance et comptabilité et I'expertise métier de I'équipe »

NdlIr : Comptabilité Sage FRP 1000, Sage XRT Treasury, Invoke Exploreur.
Quelles ont été les étapes majeures du projet et ses spécificités ?

Le groupe de travail formé par les consultants de Finopsys spécialistes d’Efficy CRM, et Solimut réalise I'analyse
fonctionnelle au mois de décembre 2013.

L’analyse ainsi que la centralisation des besoins et des spécifications effectuées, les phases de développement,
paramétrage et tests de validation ont pu étre déclenchés.

2 étapes ont été gérées successivement :

- La premieére phase, soit la mise en place des fonctions standards du CRM, c’est a dire la gestion des
sociétés, des contacts, des opportunités, des agendas, ainsi que la gestion automatisée des documents,
les imports initiaux (de contacts notamment) et les paramétrages métier, a duré environ 2 mois, (janvier-
mars 2014).

- Laseconde phase soit la mise a disposition du tarificateur en ligne est livrée en septembre apres 2 mois
de paramétrage et de développements spécifiques. « Nous allons prochainement intégrer les données du
CRM dans nos outils de Production, interfacer EFFICY CRM avec notre serveur vocal interactif et a horizon
2016 envisager son utilisation a la branche individuelle (particuliers) » précise Yannick PORRACCHIA.

Quels bénéfices suite a la mise en place du CRM ?

Grace au CRM, la Direction de SOLIMUT dispose dorénavant de rapports d’activités fiables et précis permettant
le pilotage des équipes commerciales et des nouvelles missions qui leurs sont confiées.

Pour les équipes opérationnelles, le CRM garantit la pertinence des données tarifaires et des offres faites aux
clients et prospects, en respectant la complexité des regles juridiques et métier.

Toutes les données sont centralisées au sein de la méme solution.
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De nombreuses taches ont été automatisées pour limiter les risques d’erreur : récupération des tarifs via des
formulaires adaptés, intégration de bases de données externes et rattachement au bon collaborateur,
synchronisation avec les agendas Outlook, détection et traitement des doublons...

Autant d’éléments qui viennent faciliter le travail des équipes opérationnelles.

Yannick PORRACCHIA décrit d’ailleurs sa relation avec Finopsys comme « efficace, pertinente et réactive. Dans une
ambiance conviviale, nous avons su ensemble bdtir une solution facilement accessible a nos collaborateurs. »
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AMMA, le CRM dans les assurances pour les professionnels de
santé

AMMA est une entreprise d’Assurances Bruxelloise fondée en 1950.

AMMA assure plus de 33 000 médecins et professionnels de la santé via un réseau de vente directe et des
courtiers.

C’est le plus grand fournisseur d’assurances de responsabilité médicale et d’assurances responsabilité civile
générale en Belgique,

L'entreprise d’assurance travaille constamment a optimiser I'expérience au quotidien de ses client et des parties
prenantes, pour cela, elle utilise Efficy comme solution CRM depuis plus de 7 ans.

Le défi

AMMA geére un grand nombre de formulaires, de polices, de contrats et de divers autres documents.

La société souhaitait remplacer ses processus manuels et ses formulaires papier afin de fournir une expérience
client plus rapide et transparente, et bien entendu a moindre co(t.

Il fallait également que les différents départements de |’entreprise partagent ensemble toutes leurs informations
afin d’optimiser le travail quotidien, depuis I'acquisition de clients et la gestion des polices d’assurances, jusqu’au
service clients et a la gestion des sinistres / demandes.

L’adoption d’Efficy s’est effectuée dans le cadre d’un programme d’amélioration continue, visant a évoluer vers
un modele “zéro papier” destiné a optimiser le service client dans une organisation ou circulent énormément
d’informations.

La solution
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Au sein d’AMMA, Efficy CRM gere toutes les taches liées aux actions sur les contrats d’assurance.

La solution gere I'activité de chaque employé dont les fonctions vont du recrutement de clients a enquéte
d’assurance jusqu’a la gestion de sinistres, en passant par la facturation.

Le modele de données unique d’Efficy associe tous les documents liés aux polices et aux contrats a des entités,
comme les Contacts, Documents, Taches, Dossiers et Opportunités. “Tout doit étre converti en téche. Efficy
intégre automatiquement les e-mails, les documents liés... aux polices et aux sinistres avec un enchainement de
processus sans intervention manuelle.” indique Jeffrey Chmielecki, analyste d’affaires

Une optimisation de I’activité quotidienne

L’utilisation d’Efficy CRM fournit aux clients internes et externes un niveau de services plus professionnels.

Pour les taches administratives : le service recoit toutes les copies des e-mails, des courriers, des documents et
des télécopies... pour les envoyer dans Efficy.

Efficy classe, extrait et valide automatiquement les informations structurées et non structurées via un processus
automatique qui ne nécessite pas d’intervention humaine.

Ces documents sont automatiquement associés aux diverses entités Efficy, procurant ainsi une vue d’ensemble de
tous ces documents et assurant que chacun travaille de la méme maniére avec la bonne information.

Pour les Ventes : Amma distribue ses assurances et services via deux réseaux de distribution.
Tout d’abord de la vente directe qui démarche directement les clients.

Efficy contribue aux efforts marketing en procurant une vue d’ensemble de la base client, afin que le département
des ventes puisse garder un ceil en permanence sur les clients potentiels, générer des offres contextuelles de
vente incitative et croisée et gérer les leads.

Ce département utilise la plateforme e-mail marketing Flexmail incluse dans Efficy CRM.

Cela permet de lancer des campagnes ciblées et d’améliorer le ciblage des actions de télémarketing (appels
sortants).

Ensuite un département de courtage médical qui gere les relations avec le réseau de courtiers. La encore Efficy
gére la relation client.

Pour la Production : Tous les processus métiers liés aux contrats et a la gestion des sinistres sont gérés au sein
d’Efficy, avec Talk, le logiciel propriétaire de back-office d’AMMA qui a pour role la gestion des polices
d’assurances.

Les salariés d’AMMA peuvent a chaque instant visualiser les informations des clients a travers de multiples
fonctions, procédures et processus.
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Cela facilite la collaboration, améliore le taux de souscriptions et permet une résolution des sinistres plus
rapide.

L’entreprise bénéficie désormais d’un contréle et d’une visibilité exceptionnels vis-a-vis de la procédure de
sinistre.

Les sinistres sont regus et examinés de facon automatique, éliminant ainsi les goulots d’étranglement et
rationalisant le traitement de tous les documents associés a une police (parmi lesquels la correspondance, les
photographies, les propositions d’expert et les certificats de médecin).

Au fil des ans, Efficy a permis a AMMA d’atteindre ses objectifs en intégrant la plateforme CRM avec les systemes
hérités, par exemple en personnalisant la synchronisation avec le systéeme de back-office, et avec les workflows
externes, ou encore en fournissant I'accés a des bases de données externes.

Les résultats

Les données relatives aux polices et aux clients sont utilisées de maniere systématique dans I'entreprise,
permettant ainsi le partage des informations entre tous les départements auprés de la direction.

Les employés peuvent trouver I'information de maniére intuitive et a partir de multiples points d’acces (police
d’assurances, contact, société, événement...).

Plus précisément, AMMA a réduit considérablement ses temps de résolution des sinistres, ainsi que les colits
opérationnels liés au marketing et au traitement des sinistres.
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Chubb, un CRM pour gérer un réseau de courtiers

Contexte & Enjeux

Le bureau parisien de la compagnie d’assurance CHUBB est spécialisé dans les programmes de gestion
du risque d’entreprise complexes, ainsi que dans les assurances accident et maladie pour les
particuliers.

La Société vend ses produits via un réseau de courtiers.

Elle emploie actuellement 220 personnes, 80 d’entre elles utilisent Efficy CRM au quotidien.

Solution déployée

En 2005, la compagnie a implémenté un CRM afin de se démarquer de ses concurrents sur un marché
de I’assurance trés stagnant.

Son objectif était d’augmenter ses ventes a travers une segmentation plus efficace de sa clientéle, une
vente croisée optimisée et des offres hautement ciblées.

La compagnie utilise plus particulierement son CRM pour segmenter les marchés en fonction du type
d’activité et du profil du prospect et pour gérer ses contacts et ses agendas.

La solution a été rapidement opérationnelle : En deux mois seulement, le systéeme a été personnalisé
pour permettre la collecte quotidienne de flux de données a partir des divers systémes de I'entreprise.

La compagnie apprécie particulierement le référentiel, qui est une source de données unique facile a
mettre a jour.

Ces informations centralisées sont partagées a travers les départements.

Résultats
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" Efficy CRM est une solution extrémement simple, efficace et personnalisable, qui se distingue en
particulier des autres solutions CRM par la simplicité et la qualité des liens qui relient les entités (clients,
sociétés, projets...) entre eux.” Pascal Evaux, Senior Business Analyst et Data Mining Manager

Comme I'entreprise avait migrée ses BlackBerry vers des iPhones, elle a aussi d’optée pour I'offre mobile
d’Efficy CRM afin de bénéficier des capacités de synchronisation bidirectionnelle a distance de la base
de données par des liaisons sans fil.
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Jespére que la lecture de ce guide vous aura permis de trouver des idées a mettre en place dans votre

Gestion de la Relation Clients.

En effet parfois ce sont quelques petits changements, de nouveaux outils, de nouvelles méthodes... qui

peuvent donner un nouveau souffle a une organisation.

Et pour déployer votre stratégie, nous recommandons bien entendu la mise en place d’'un CRM moderne
comme Efficy CRM afin de vous accompagner, mais il ne faut pas oublier que le CRM n’est qu’un outil au

service de votre Stratégie.

Si vous le souhaitez, un de nos Chargés de Projets peut vous proposer notre Audit Express Personnalisé :
en 30 minutes nous faisons le tour de votre situation, et nous vous présentons comment nous pouvons
optimiser votre organisation. Pour cela il vous suffit de nous envoyer un email a Marketing@Efficy.com.

A bient6t, Cédric Pierrard

Co-fondateur Efficy.com
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Efficy CRM se distingue de tous les éditeurs du CRM du marché par :

- Une présence Européenne et des équipes locales

- Un déploiement rapide

- Une adaptation aux activités des plus simples aux plus complexes

- Une disponibilité sur toutes les plateformes, tous les périphériques et toutes les langues
- De la Gamification pour une adoption plus efficace

Découvrez notre philosophie en moins de 2 minutes via cette mini vidéo :
https://www.youtube.com/watch?v=W8gbPAFvj3I

efficy

P> Pl o) 1:07/1:48
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Au niveau fonctionnel, Efficy CRM se distingue de tous ses concurrents par 7 points clés :

Modéle de données Business Intelligence Gamification
+ Société et contacts indépendantes + Rapports standards
Liens de n & n des entités «  CRM Intelligence (Qlik)
Intégralement personnalisable

Connectivité (CTI, API, sites web...)

International (langues & devises)

+  App motivation des Commerciaux
+ Mesure des performances

Mobilité Gestion Documentaire
* Responsive & Apps - =« Classement et recherche
+ Mode Déconnecté *  Gestion de Projets

* Intégration native MS Office

7 T

Gestion Commerciale Liberté de choix

Devis / Factures
Feuilles de temps + Cloud/ On Premise / Souscription

Automatisation processus + Type d’u_tilisateurs
Synchronisation avec ERP / Comptabilité (Sage...) +  Mac / Windows / Google / MS Office / Lotus / ...

Essayez gratuitement Efficy CRM sur : www.efficy.com

Efficy est aussi éditeur de I'application mobile « Peak Me Up », la premiére application mobile pour
motiver les commerciaux et les techniciens via la Gamification

Vous souhaitez une présentation personnalisée ? Envoyez-nous un email a Marketing@Efficy.com.

Nous organisons pour vous une démonstration adaptée a votre activité et a votre équipe commerciale !
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