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Une étude sur l’innovation digitale1 menée par Accenture a 
identifié un groupe de 25% des assureurs (que nous qualifions 
de “Digital Transformers”) qui a d’ores et déjà amorcé sa 
reconversion. Ils cherchent au-delà de l’assurance, à optimiser 
leur modèle actuel et concentrent leurs investissements sur 
l’innovation pour offrir des produits et services personnalisés. 

Deux sources de croissance importantes  

ont été identifiées : 

• D’un point de vue professionnel, les assureurs devraient  
 développer de nouveaux partenariats avec des acteurs  
 innovants en matière de technologies numériques afin  
 de diversifier leurs offres et de se détacher de la concurrence.  
 De la même façon que Lloyd’s of London et d’autres  
 assureurs ont transformé il y a plusieurs siècles l’activité  
 risquée du transport en industrie mondiale.  

• Du côté des particuliers, les assureurs pourraient devenir  
 des conseillers pour les consommateurs, similaires à des  
 « coaches de vie », en les aidants à gérer les risques mais  
 également la complexité de leurs vies.  

Il est à noter que le passage d’un système à un autre ne se  
fait pas toujours sans heurt. Le changement résulte parfois  
de l’arrivée de nouveaux acteurs externes. Menacés par  
les nouveaux entrants, les assureurs doivent intégrer dans 
leurs réflexions l’évolution de leur modèle économique.  
Il est temps de passer à l’action. 

« Le roi est mort, vive le roi » avait-on coutume d’entendre 
lorsqu’un royaume passait d’un gouverneur à un autre. De la  
même manière, on pourrait dire aujourd’hui « Les assurances  
sont mortes, vive les assurances ! ». Car si le modèle économique  
des assurances continue de répondre à une demande importante 
des consommateurs et reste une manne financière conséquente 
pour ses acteurs, sa santé à long terme soulève des questions.  
C’est pourquoi aujourd’hui, certains acteurs prévoyants 
développent un nouveau système – des modèles économiques 
inédits qui emmèneront les compagnies d’assurances bien  
au-delà de leurs activités et sources de revenus actuelles. 



Un secteur en danger
Aux États-Unis, le secteur de l’assurance a signé pour plus 
de mille milliards de dollars de primes d’assurance en 20142. 
Alors quel est le problème ? Malgré ces solides performances, 
une multitude de concurrents, de nouvelles technologies et 
de tendances de consommation sont devenues de réelles 
menaces. Voici quelques exemples : 

• Les produits de base sont souvent perçus comme peu  
 différents les uns des autres. Dans l’étude Accenture  
 « Global Consumer Pulse Research » (2014) une personne  
 sur 5 (21%) considèrent que les assureurs  
 « offrent tous les mêmes services » – c’est 7% de plus  
 que l’année précédente. Et d’après l’étude Accenture  
 « Consumer-Driven Innovation », deux tiers des clients  
 des compagnies d’assurance envisageraient d’acheter  
 leurs produits d’assurances ailleurs que chez un assureur. 

 • De nouveaux concurrents apparaissent en provenance  
 d’autres secteurs. Google3 a obtenu des licences pour  
 vendre des assurances dans 48 états aux États-Unis,  
 tandis qu’au Royaume-Uni, la société propose de comparer  
 les tarifs d’assurances auto et voyage. Walmart et  
 IKEA4 ont commencé à proposer des assurances, comme  
 un grand nombre d’opérateurs de téléphonie mobile.  
 étude Accenture sur l’innovation digitale a mis en  
 évidence que près des deux tiers des assureurs sont  
 persuadés que les fournisseurs d’accès à des services  
 en ligne et les agrégateurs de contenus vont commencer  
 à proposer des assurances en mettant à profit leurs  
 capacités digitales.

• L’innovation technologique va rendre certains aspects  
 du monde actuel des assurances obsolètes, en déplaçant  
 les catégories de risques. Avec l’apparition des voitures  
 autonomes, les assurances couvriront les machines plus  
 que les conducteurs, ce qui remplace les besoins  
 de couverture personnelle par ceux d’une couverture  
 commerciale. D’après une analyse5, les primes d’assurances  
 auto vont baisser de 20% d’ici à 2018, puis de 80% entre  
 2018 et 2022, en comparaison avec les niveaux de 2012. 

Il est possible d’optimiser dès aujourd’hui le modèle 
économique traditionnel des assurances en ajoutant,  
par exemple, des fonctionnalités digitales qui améliorent 
l’expérience des consommateurs, réduisent les rapports 
de perte, ou encore offrent des procédures plus directes. 
Des éléments nécessaires pour rivaliser avec les nouveaux 
concurrents qui arrivent sur le marché. 

Cependant, chaque modèle économique a un début et une fin. 
La plupart des assureurs améliorent uniquement leur propre 
modèle économique, mais certaines sociétés vont plus loin. 
Celles-ci recherchent de nouvelles sources de croissance  
au-delà des assurances. 
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Une façon de générer de la croissance pour le secteur  
de l’assurance est d’effectuer un « retour vers le futur »,  
en ce qui concerne le rôle des compagnies d’assurance dans  
la société. Ce rôle doit permettre aux inventions commerciales 
et technologiques les plus disruptives, de devenir des réalités 
sûres. En d’autres termes : de transformer des possibilités 
technologiques en solutions adaptées aux hommes.  

Il suffit de voir de quelle façon la “voiture sans chevaux”, 
a transformé notre façon de vivre pour imaginer ce que les 
avancées dans le big data, la robotique, l’ingénierie génétique, 
l’intelligence artificielle et toutes les autres technologies 
à développement rapide pourraient faire aujourd’hui. Où 
sont ceux qui sont censés nous protéger pendant que ces 
technologies avancent ? Où sont ceux qui posent les limites 
morales et éthiques de ces nouvelles inventions ? Avec 
beaucoup de retard, les assureurs commencent à peine à nous 
permettre de profiter de façon sûre de l’économie du partage. 
En protégeant par exemple, les utilisateurs des services comme 
Uber et Airbnb. Les assurances ont toujours eu un rôle de 
proxy et de force de régulation. Il faut qu’elles continuent à 
jouer ce rôle aujourd’hui. 

Imaginez l’impact qu’une telle approche pourrait avoir dans  
un pays comme le Japon. Aujourd’hui, plus d’un quart de  
la population a plus de 65 ans, un pourcentage qui passera  
à 40% d’ici à 20556. Les tendances démographiques sont  
une menace pour les secteurs de l’assurance et de la santé. 
Dans ce contexte, la robotique à domicile pourrait bien jouer 
un rôle important. Par exemple, l’institut de recherche  
japonais de Riken a développé un robot ayant assez  
d’énergie pour sortir de leur lit certains patients fragiles  
et en aider d’autres à marcher.7  

Les innovations technologiques offrent un potentiel de 
croissance conséquent. En Europe, d’après les études 
Accenture, une innovation comme l’assurance connectée 
pourrait générer 19 milliards de dollars de revenus en prime 
(hors assurances vie) en à peine 3 ans. 
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Transformer les innovations et les disruptions digitales en réalités sûres.



Centré sur le 
consommateur

Assureur classique
• Optimisation digitale

• Produits et services conçus pour offrir  
 des expériences multicanales 
 sur-mesure aux consommateurs
•  Soutenir les agents et les distributeurs

Centré sur 
l’entreprise

% des réponses aux besoins des consommateurs 

Conseiller du quotidien
•  Économie des données
 personnelles

• Révolution de la vie privée

• Internet des objets

• Monétiser les technologies 
 disruptives :   
 véhicules autonomes, accessoires 
 vêtements, etc. connectés, 
 technologie ingérable et implantable 
• Pas d’innovation sans réglementation 
 et assurances
• Modèles de conseillers proactifs

Gestionnaire de risques
•  Nouveaux venus / 
 convergence industrielle
• Agrégateurs de données

• Les données sont captées, 
 conservées et monétarisées
•  Conseils intégrés via des 
 canaux digitaux et en face à 
 face (par ex. santé / fortune)
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Une deuxième façon de générer de la croissance avec un 
nouveau modèle économique d’assurance est le développement 
de l’activité de conseil. Il s’agit de répondre aux besoins de 
plus en plus spécifiques des consommateurs, besoins qui vont 
s’intensifier à mesure que les technologies et les sociétés 
changent. Les assurances vont ainsi devenir des “coaches de 
vie” et jouer un rôle positif dans leur quotidien en leur offrant 
des conseils fréquents et hautement personnalisés (Figure 1). 

De plus en plus, l’assureur devient un centre névralgique, 
un agrégateur réunissant un ensemble d’offres issues de 
prestataires variés, afin de répondre à un nombre  
toujours plus élevé de besoins et d’attentes d’individus  
et d’entreprises. Ce repositionnement permet aux assureurs  
de rester pertinents aux yeux des consommateurs, de 
s’étendre à un nouveau modèle économique qui repose plus 
sur le conseil et l’orientation que sur les contrats d’assurances  
à proprement parler. 

Revenons à nos populations vieillissantes pour démontrer 
l’intérêt de ces services. Que se passerait-il si un assureur 
décidait d’arrêter d’assurer contre les risques de la vie et de 
garantir à la place une bonne qualité de vie ? Au Japon et 
dans d’autres cultures asiatiques, il existe une vieille tradition 
de prise en charge des personnes âgées au sein de familles 
étendues et multi-générationnelles.   

Aujourd’hui cependant, ce n’est plus toujours le cas. En 
effet, dans de nombreux pays les familles sont souvent 
dispersées. Cette situation crée un besoin pour une toute 
nouvelle gamme de services axée sur la qualité de vie des 
personnes âgées. D’après l’étude d’Accenture « Consumer-
Driven Innovation »8, la moitié des consommateurs japonais 
voudraient que leur agent d’assurance ne leur propose pas 
seulement des contrats, mais également des informations  
et des conseils sur la manière de réduire les risques.

Les assureurs pourraient également jouer un rôle similaire 
pour les entreprises, de par leur compréhension croissante des 
risques liés à la technologie et aux innovations. L’impression 
3D et la fabrication de produits par ce biais, par exemple, va 
profondément transformer les chaînes d’approvisionnement 
traditionnelles et par conséquent le modèle économique de 
nombreux fabricants. En tant que conseiller professionnel, 
l’agent d’assurance pourrait aider ses clients à prendre les 
devants face à ces changements technologiques.

Figure 1 :  
Les assureurs doivent envisager de faire évoluer leur modèle économique « au-delà de l’assurance »

Inventer et fournir des services de conseil de référence.
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Créer une nouvelle ère de croissance : vive l’assurance ! 

Figure 2 :  
Diversifier les business models pour aller « Au-delà de l’assurance »

• Lancer des solutions ciblant les besoins des consommateurs.  
• Être reconnu à l’extérieur comme un entrepreneur  
 leader du marché qui va « au-délà de l’assurance ».  
 Faire de l’innovation disruptive, une réalité sécuritaire.

Que devraient faire les assureurs aujourd’hui pour obtenir de 
nouvelles courbes de croissance, alors qu’ils travaillent déjà à 
rationaliser et à digitaliser leur business model actuel ? Voici 
quelques étapes concrètes :

• Créer une « équipe rouge ». La plupart des assureurs ne  
 peuvent pas et ne devraient pas se limiter à uniquement  
 transformer le modèle économique de leur organisation.  
 Leur culture anti-risque, leur politique à  grande échelle  
 et leurs procédures chronophages risquent d’ébranler  
 toute tentative de réinvention. Les entreprises doivent  
 plutôt avoir le courage de lancer une « équipe rouge » :  
 une entité distincte dont le rôle est de détecter  
 les nouveaux besoins et les nouvelles intentions des  
 consommateurs, de créer de nouveaux services, et  
 de cannibaliser l’entreprise existante à chaque fois que  
 c’est nécessaire. La plupart du temps, cette expérience 
 ne peut être menée de l’intérieur ; il faut que la nouvelle  
 entité soit à l’extérieur de l’entreprise, afin d’encourager  
 une approche différente de l’innovation, des mesures, et  
 créer une pensée multi-sectorielle de co-invention. 

• Adopter une culture centrée sur l’humain. Un thème  
 récurrent dans les façons de générer de la croissance  
 est l’humain, ou plutôt des approches centrées sur le  
 consommateur. Cela implique de ne plus faire face à  

 ses clients mais d’être à leurs côtés, de répondre à une  
 part grandissante de leurs besoins quotidiens à travers 
 de nouveaux écosystèmes de services. Cet état d’esprit  
 deviendra naturellement une première source d’innovation  
 – en pensant aux services dont les gens auront besoin à  
 l’avenir. Par exemple, la plupart des idées les plus  
 intéressantes à propos de nouveaux services sont plus  
 susceptibles de venir d’anthropologues ou de sociologues  
 que d’assureurs chevronnés. 

• S’associer avec des entreprises technologiques ou  
 d’autres innovateurs pour créer de nouveaux services.  
 Dans les domaines technologiques primordiaux, les  
 assureurs devraient mettre en place des partenariats  
 avec des entreprises de haute technologie. Par exemple,  
 American Family Insurance et Microsoft9 se sont associés  
 pour lancer un accélérateur de business dédié aux  
 start-ups consacrées à la domotique. L’accélérateur  
 permettra d’aider la prochaine génération de start-ups  
 à réaliser des avancées qui contribueront à rendre les  
 maisons plus intelligentes et plus sûres. Covéa, le plus  
 grand assureur d’habitation de France, travaille également  
 sur les maisons connectées en partenariat avec Les  
 Incubateurs, de Paris Région Lab10. Covéa soutient et  
 conseille les entreprises sélectionnées, et leur dispense  
 une formation.

D’évolution

Exponentielles
(Nouveaux 
marchés)

Incrémentales

Nouvelles
offres

Offres 
existantes 

Consommateurs existants Nouveaux consommateurs

La clé de
la croissance

La clé pour
une croissance
exponentielle

Lancer des produits et des services
• Concevoir et tester de nouveaux produits d’assurance améliorés et les services liés. 
• S’étendre géographiquement avec des produits et services d’assurance centrés sur  
 les consommateurs 

Créer de nouvelles solutions de marché
De nouvelles stratégies, de nouveaux modèles et de nouvelles solutions pour 
satisfaire des besoins qui ne l’étaient pas : 
• Faire passer les risques des hommes aux technologies et aux actifs
• Passer d’une consommation collaborative à un meilleur équilibre  
 « Humain vs Digital »
Exemples : conduite autonome, robotique, économie des données personnelles, 
nanomédecine, neuroscience, « conseiller du quotidien »

Leader reconnu de l’innovation
• Devenir une source de discussion et de recherche de valeur
• Devenir un leader haut placé de l’innovation en opérant une disruption pour  
 aller « au-delà de l’assurance »

Rendre l’innovation sûre
• Anticiper les risques dans les nouveaux marchés
• Agir en tant que mandataire pour la réglementation 
• Définir un vocabulaire de risques – termes et conditions générales pour les  
 technologies disruptives et les innovations 

Disposer de revenus diversifiés
Augmenter la part de marché des produits d’assurance et des services associés
=> (revenus / capital issus de nouvelles offres et initiatives) :
• Investir dans les start-ups (propriété intellectuelle et brevets)
• Utiliser les bilans / assurer les nouvelles initiatives ainsi que les  
 technologies exponentielles



Les nouveaux entrants et les futures innovations  
sont sur le point de mettre au défi les assureurs 
traditionnels, et de changer les choses. Nous croyons 
qu’une redéfinition, de façon proactive, du rôle  
des assureurs peut en faire un atout majeur intégré  
à la nouvelle économie. Pour cela, il faut un état  
d’esprit innovant. Le rôle des nouveaux assureurs  
sera de transformer une invention en une réalité  
sûre, de monétiser la disruption et de participer  
pleinement à l’évolution de l’humanité.
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