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Fiche d’identité du panelContexte du benchmark

Notre panel de répondants est constitué  
de 23 acteurs du secteur de l’Assurance.

Nos répondants représentent un CA cumulé  
de 120 milliards d’euros et environ 50 millions de clients.

Notre équipe KPMG Strategy & Business Transformation  
a réalisé une enquête portant sur les Centres de Relation Client (CRC) 

dans l’Assurance. Ceci afin d’identifier les principales tendances  
et les grands enjeux de transformation.

Les réponses à ce benchmark ont été 
collectées entre juin et septembre 2018 et 

anonymisées dans le cadre de notre restitution.
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CAPACITÉS GLOBALES DE LEURS CRC 
(nombre de demandes traitées annuellement) 

LIGNES MÉTIER D’ASSURANCE CONCERNÉES
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Fiche d’identité du panel
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La Relation Client au cœur  
de la stratégie des Assureurs

Quels sont les axes de transformation prioritaires dans la stratégie globale  
de votre organisation ?

15%
des dirigeants estiment 

valoriser efficacement les 
données client pour délivrer 

une offre personnalisée
Source : CIO Survey, KPMG 

International 2018

26%

16%

16%

11%

11%

11%

5%

5%
Analyse  

des parcours client

RPA

Outils à disposition 
des conseillers

Voix du client

Nouveaux canaux de 
communication

Gestion des flux 
clients

Data & Analytics

Pré-traitement 
automatisé des 

demandes clients

17%

34%

39%

43%

65%

Ressources humaines

Valeurs et culture d’entreprise

Organisation

Technologies

Relation Client

LES INVESTISSEMENTS PRIORITAIRES AU SEIN DES CRC EN LIEN  
AVEC LA RELATION CLIENT : CONNAISSANCE CLIENT ET OMNICANALITÉ

Quelles thématiques en lien avec la Relation Client vont faire l’objet d’investissements 
stratégiques au sein des CRC dans les 2 ans de la part de votre organisation ?

Connaissance client Efficacité opérationnelleOmnicanalité
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Activités & organisation

52% En interne  
(CRC)

10%En interne  
(Nearshoring / Offshoring)

19%En interne  
(Télétravail / Homeshoring)

19%En externe  
(Outsourcing)

L’ORGANISATION DES CRC DANS L’ASSURANCE

Comment votre organisation gère-t-elle ses CRC ?

UNE TENDANCE À DIVERSIFIER LES ACTIVITÉS AU SEIN DES CRC

Quelles sont les activités actuellement couvertes  
par les CRC de votre organisation ?

Support aux points
de vente physique

0

10
20

30
Nouvelles activitésActivités historiques

78%
des répondants ont 

une proportion de flux 
entrants/sortants proche  

du ratio 80/20

Prospection 
commerciale

Accompagnement  
du parcours digital

Analyses  
des données clients

Défense  
de portefeuille clientRéclamations

Gestion  
de sinistres

Gestion  
des contrats

Acquisition Client / 
Souscription



6 7

Technologie & multicanal
LES TENDANCES AUTOUR DE L’OMNICANALITÉ

DES NOUVELLES TECHNOLOGIES AU SERVICE  
D’UNE MEILLEURE CONNAISSANCE CLIENT

45%
des CRC ne disposent 
pas d’une vision 360° 
lors d’une interaction 

conseiller / client 

Quelle est l’évolution des flux* que  
vous constatez sur les différents canaux 

de communication gérés par le CRC ?

*en moyenne annuelle sur les 2 dernières années

7%

10%

-9%

9%

5%

8%

Téléphone

Courrier

Email

Espace client

Réseaux sociaux

Visio

-2% Chat

Quels sont les canaux de communication  
sur lesquels le CRC intervient et leur part 

dans les interactions client du CRC ?

73%

12% 8% 4% 1% 1% 1%
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DES OUTILS DE SELF-CARE PERMETTANT D’AMÉLIORER  
LE PARCOURS CLIENT 

Quelles solutions de Self-care sont (ou vont être) mises en place ?

Technologie & multicanal

Quelles démarches peuvent être gérées de manière autonome  
par le client grâce aux solutions de Self-Care mises en place ?

12%
de baisse de sollicitations 
du CRC constatée grâce 
au Self-Care en moyenne

Gestion  
de sinistres

Souscription  
de contrat

Devis
Gestion courante  

de contrat

83%

61% 57%

43%
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Performance
LES INDICATEURS DE PILOTAGE (KPI) DES CRC DE PLUS EN PLUS 

FOCALISÉS SUR LA SATISFACTION CLIENT

Quelles sont les thématiques d’indicateurs de performance (KPI)  
que vous suivez au sein du CRC ?

L’AMÉLIORATION CONTINUE  
AU SEIN DES CRC

Le CRC dispose-t-il d’une équipe d’amélioration 
continue / d’efficacité opérationnelle dédiée  

en propre à son organisation et ses processus ?

LA MESURE SYSTÉMATIQUE  
DE LA SATISFACTION CLIENT

Comment effectuez-vous  
la mesure de satisfaction client  

suite à une interaction avec le CRC ?

62% 38%

47% 53%

33% 67%

À chaud (dans l’heure après le contact client)

À froid (au delà d’une heure)

15

9

8

Envoi d’emails

Envoi de SMS

Appels  
téléphoniques

56%
Oui

31%
En

cours

13%
Non

18
relatifs aux CRC  

suivis en moyenne  
par les assureurs

KPI
Indicateurs 

RH

Satisfaction 
client

Performance 
opérationnelle
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Ressources humaines
LA RÉMUNÉRATION AU SEIN DES CRC

La rémunération des conseillers du CRC est-elle corrélée ... ?

LES PRINCIPAUX DÉFIS RH AU SEIN DES CRC

Quels sont les principaux défis dans la gestion RH au sein du CRC ?

13%

13%

26%

39%

43%

52%

57%

Capacité à traiter  
des dossiers complexes

Empathie avec les clients

Fidélisation des employés

Absentéisme / 
Assiduité au travail

Acculturation aux pratiques  
commerciales

Culture du service client

Formation / Montée en  
compétence des employés

39% 39%

17% 9%
22%

Au niveau de productivité 
global du CRC

Au niveau de productivité 
individuel

Au niveau de satisfaction client 
global du CRC

Au niveau de satisfaction client  
du conseiller

Non corrélée à des indicateurs 
(rémunération fixe)
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Pivot de la relation client

Le CRC centralise les flux et informations des 
différents canaux et directions de l’entreprise

Expert de la connaissance client

Le CRC analyse les données clients pour  
une meilleure connaissance des assurés  

et une personnalisation des offres

Quel rôle pour le CRC à horizon 2020 - 2030 ?

Facilitateur de l’expérience client

Le CRC gère les demandes client de manière 
cohérente et efficace sur tous les canaux

Générateur de revenus

Chaque interaction client est une opportunité 
de fidélisation ou de rebond commercial dont 

le CRC doit savoir tirer parti

Facteur de différenciation

Face à l’alignement des offres,  
la différenciation passe par la qualité du service 

apportée au client (pertinence, empathie, …)

Porteur de la promesse de l’assureur

Chaque interaction représente un moment  
de vérité et une opportunité pour le conseiller 

de satisfaire les attentes client

Téléphone E-mail@ Internet Applications
mobiles Omnicanal

1990 2000 2010

Notre vision du CRC Assurance  
du futur

PIVOT DE LA RELATION CLIENT ET INCARNATION DE LA PROMESSE DE L’ ASSUREUR
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Nous accompagnons nos clients du secteur de l’Assurance dans leurs stratégies d’optimisation,  
de croissance et de création de valeur afin de répondre aux nouveaux challenges  

liés à l’environnement digital et aux évolutions des attentes des clients.

Expérience 
client

Transformer l’expérience client  
pour renforcer l’engagement et développer  

de nouveaux avantages concurrentiels

Efficacité opérationnelle  
& réduction des coûts

Délivrer un service d’excellence  
et optimiser les coûts pour accroître  

la performance opérationnelle

Connaissance 
& valeur client

Tirer profit d’une meilleure connaissance client  
pour préserver et accroître la valeur  

du portefeuille

Nouveaux leviers de croissance

Développer et concrétiser  
de nouvelles opportunités  

au-delà des modèles « traditionnels »

Notre proposition d’accompagnement
STRATEGY & BUSINESS TRANSFORMATION ASSURANCE
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