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Introduction et 
vue d’ensemble



Introduction
Le secteur de l’assurance vie évolue à 

une vitesse vertigineuse. Les assureurs 

sont confrontés à des défis et à des 

opportunités, avec la concurrence 

qui s’intensifie et les attentes des 

consommateurs qui augmentent. 

Pour rester compétitifs, les assureurs 

explorent de plus en plus les stratégies de 

partenariats de distribution afin d’étendre 

leur portée sur le marché, de diversifier 

leur offre de produits et de stimuler la 

croissance de leur chiffre d’affaires. 

Ce guide fournit aux responsables 

impliqués dans la planification stratégique 

des partenariats d’assurance vie 

des informations essentielles et des 

outils pratiques pour réussir dans cet 

environnement dynamique. Il présente 

une feuille de route pour l’élaboration 

d’une solide stratégie de partenariat de 

distribution, en commençant par une 

évaluation approfondie de la situation 
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actuelle. Il s’agit de comprendre les canaux 

de distribution existants, les ressources 

internes, les forces, les faiblesses et les 

opportunités de marché potentielles.

En outre, le guide propose une approche 

complète pour définir les objectifs et 

les buts de la distribution et créer un 

argumentaire convaincant en faveur des 

stratégies de partenariat. Il donne des 

conseils sur l’élaboration d’une stratégie 

de distribution globale, les critères de 

sélection des partenaires, la planification 

de la mise en marché et l’intégration 

des systèmes et des processus avec 

les partenaires. Il souligne l’importance 

d’établir des façons de mesurer la 

performance pour l’optimisation de la 

stratégie, et de la gestion des risques et la 

conformité, ce qui en fait une ressource 

inestimable pour les compagnies 

d’assurance vie qui cherchent à optimiser 

leur stratégie de distribution.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Vue d’ensemble de la feuille de route
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Étape 1 : Évaluation de la situation actuelle
L’élaboration d’une stratégie de 

partenariat de distribution efficace 

commence par une compréhension 

approfondie de l’environnement d’affaires 

existant. 

Commencez par évaluer vos canaux de 

distribution, en examinant leur efficacité, 

leur rentabilité et le niveau de satisfaction 

des clients. Examinez les canaux directs 

et indirects, y compris leur couverture 

géographique et leurs coûts, afin 

d’identifier les chevauchements ou les 

opportunités manquées.

Ensuite, analysez vos ressources internes, 

vos forces et vos faiblesses, en vous 

concentrant sur la capacité de votre 

organisation à former et à gérer des 

partenariats productifs. Tenez compte 

de vos partenariats passés et actuels et 

évaluez la maturité de votre intégration 

technologique.
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Il est également essentiel d’examiner 

les produits de votre organisation et 

l’expérience de vos clients. Déterminez si 

vos produits correspondent aux offres des 

partenaires potentiels et s’ils répondent 

aux besoins de leurs clients. Évaluez le 

parcours du client et du partenaire et 

identifiez les points à améliorer.

Au-delà de l’évaluation interne, analysez le 

marché externe, y compris les tendances 

du secteur, la situation concurrentielle, 

le comportement des consommateurs, 

les changements réglementaires et 

les facteurs économiques. Prenez les 

secteurs adjacents en considération, car 

des partenariats en dehors de l’assurance 

vie pourraient déboucher sur des 

opportunités innovantes.

Une compréhension globale de votre 

situation et de votre environnement 

actuels est la pierre angulaire de votre 

stratégie de partenariat de distribution. 

Cette étape établit les bases de votre 

stratégie, en veillant à ce qu’elle soit 

alignée sur les capacités de votre 

organisation et adaptée aux réalités du 

marché.



Étape 2 : Définition des objectifs de la distribution
Pour jeter les bases d’une stratégie de 

distribution réussie, il faut d’abord définir 

des objectifs et des buts clairs. Cette étape 

sert de feuille de route pour vos décisions 

stratégiques et contribue à maintenir 

l’alignement sur vos objectifs commerciaux 

en général. 

Entamez ce processus en définissant des 

objectifs généraux. Il peut s’agir d’objectifs 

aussi généraux que l’agrandissement 

de votre couverture géographique, la 

diversification de votre portefeuille de 

produits ou l’augmentation de votre part 

de marché. N’oubliez pas que ces objectifs 

généraux deviendront plus détaillés 

et plus spécifiques à mesure que vous 

affinerez votre stratégie de distribution 

et que vos partenariats prendront de la 

maturité.

Ensuite, définissez vos segments de 

marché cible et les profils de vos clients. 

Il est essentiel de comprendre leurs 
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comportements d’achat, leurs besoins 

et leurs préférences pour adapter votre 

stratégie de distribution de manière 

efficace.

Il convient ensuite d’examiner le 

positionnement souhaité sur le marché. 

Quelle proposition de vente unique ou 

quel avantage concurrentiel souhaitez-

vous obtenir grâce à vos partenariats ? 

Il peut s’agir de produits distinctifs, d’un 

service à la clientèle de qualité supérieure, 

de prix compétitifs ou d’une couverture 

géographique plus vaste. 

Ensuite, définissez vos objectifs financiers, 

qui peuvent être la croissance du chiffre 

d’affaires, l’expansion du marché ou 

l’acquisition de nouveaux clients. N’oubliez 

pas que ces objectifs doivent être réalistes 

et s’aligner sur les objectifs financiers 

globaux de votre entreprise. 

S’il est important d’avoir des objectifs 

précis et détaillés, il ne faut pas oublier 

que les stratégies de distribution peuvent 

et doivent évoluer au fil du temps. 

L’affinement de vos objectifs et de vos 

buts doit être processus continu qui prend 

en considération vos apprentissages de 

vos partenariats et du marché.

Enfin, assurez-vous d’avoir l’adhésion 

de toutes les parties prenantes. Une 

présentation interne concise peut être 

un moyen efficace de communiquer vos 

objectifs et de solliciter des commentaires. 

De cette manière, toutes les personnes 

concernées comprendront l’orientation 

souhaitée et s’investiront davantage dans 

la réussite de la stratégie. 

Avec une compréhension claire de vos 

objectifs et de vos buts, et la flexibilité 

nécessaire pour les affiner au fil du temps, 

votre entreprise sera bien préparée pour 

naviguer avec succès l’élaboration d’une 

stratégie de distribution efficace. 

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 3 : Élaboration d’une analyse de rentabilité 
pour la stratégie de partenariat
Commencez par établir et démontrer le 

potentiel de revenus supplémentaires que 

le partenariat pourra générer. Ce potentiel 

peut être évalué sur la base de la part 

de marché existante du partenaire, de 

sa clientèle et de son alignement sur vos 

segments cibles.

Les économies de coûts, autre aspect 

essentiel de votre dossier, pourraient 

être réalisées grâce aux gains d’efficacité 

opérationnelle apportés par le partenariat. 

Par exemple, si le partenaire dispose de 

technologies ou de systèmes avancés qui 

peuvent rationaliser vos processus ou 

réduire le délai de mise sur le marché de 

vos produits, ces économies doivent être 

quantifiées et prises en compte.

L’amélioration de l’acquisition et de la 

fidélisation de la clientèle doit également 

être incluse dans votre analyse de 

rentabilité. Les partenariats permettent 

souvent d’accroître ou de diversifier 

la clientèle, et les offres innovantes 
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proposées dans le cadre de ces 

partenariats peuvent renforcer la fidélité 

des clients. 

L’expansion du marché et la diversification 

des produits sont d’autres aspects 

essentiels à prendre en considération. Les 

partenariats peuvent ouvrir de nouveaux 

marchés géographiques ou de nouveaux 

segments de clientèle auxquels vous 

n’aviez pas accès auparavant. Ils peuvent 

également vous permettre d’offrir un 

plus grand éventail de produits en tirant 

parti des capacités ou des offres de votre 

partenaire.

En ce qui concerne l’évaluation des 

risques, prenez en compte les risques 

potentiels du partenariat, tels que les 

risques associés à la réputation et aux 

opérations, ou le risque que le partenaire 

ne réponde pas aux attentes. Établissez 

des plans d’urgence pour atténuer ces 

risques.

Enfin, l’analyse de rentabilité doit 

également tenir compte des aspects 

qualitatifs de la sélection des partenariats. 

Il peut s’agir de la réputation du partenaire 

sur le marché, de l’harmonie de sa culture 

avec la vôtre, de son engagement dans 

le partenariat et de son potentiel de 

croissance et d’innovation.

N’oubliez pas que votre analyse de 

rentabilité n’est pas seulement un 

document de validation interne, mais aussi 

un outil puissant pour communiquer la 

valeur et le potentiel du partenariat au 

partenaire potentiel.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 4 : Développement d’une stratégie de distribution
Le développement d’une stratégie de 

canaux de distribution nécessite l’adoption 

d’une vision globale, réunissant les 

canaux directs tels que les plateformes 

en ligne et les centres d’appels, ainsi que 

les canaux indirects tels que les courtiers 

et les agents. Envisagez également 

des partenariats stratégiques avec 

des entreprises InsurTech et d’autres 

assureurs, car ils peuvent étendre votre 

portée et fournir des propositions de 

valeur uniques.

Votre stratégie en matière de canaux 

doit s’aligner sur les objectifs de votre 

entreprise et répondre à des objectifs 

spécifiques tels que l’atteinte d’un public 

plus large ou d’un segment particulier. 

N’oubliez pas que différents produits ou 

services peuvent être mieux adaptés à 

différents canaux.

Les partenariats peuvent combler des 

lacunes dans vos capacités ou vos offres, 

partager les risques et les bénéfices 
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et vous permettre de vous adapter 

rapidement à l’évolution du marché. 

Classez les canaux par ordre de priorité 

en fonction de l’impact potentiel et de 

l’investissement requis, car le retour sur 

investissement peut varier. 

Il s’agit ici d’un processus continu; 

réévaluez et ajustez constamment votre 

stratégie à mesure que votre entreprise 

se développe et que le marché évolue. 

N’oubliez pas qu’il s’agit d’un parcours 

d’apprentissage, d’adaptation et 

d’optimisation.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 5 : Élaboration des critères et processus de 
sélection des partenaires
La mise en place d’un processus structuré 

de sélection de vos partenaires est 

essentielle à la réussite de votre stratégie 

de partenariat. Commencez par identifier 

les segments de partenaires potentiels et 

les prospects en phase avec vos objectifs 

de distribution. Il peut s’agir d’un éventail 

d’entités, allant des InsurTechs férues de 

technologie aux institutions financières 

établies, en passant par d’autres 

assureurs. La diversité de vos partenaires 

peut vous aider à atteindre un public plus 

large et à fournir différentes voies de 

croissance. 

Après avoir identifié les partenaires 

potentiels, établissez un ensemble de 

critères de sélection pour évaluer leur 

pertinence. Ces critères peuvent inclure 

des facteurs tels que leur portée sur 

le marché, leurs capacités techniques, 

leur alignement sur les valeurs de votre 

marque et leur capacité à collaborer 
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de manière efficace. N’oubliez pas qu’il 

n’est pas seulement question de ce 

qu’ils peuvent vous apporter, mais aussi 

de la façon dont vous pouvez travailler 

ensemble pour atteindre des objectifs 

communs.

Envisagez de procéder à une vérification 

préalable par étapes, en commençant 

par de petits projets afin d’évaluer la 

compatibilité. Vous aurez ainsi un aperçu 

de l’efficacité opérationnelle, de la 

réactivité et de l’adéquation culturelle avec 

votre organisation. 

Veiller à ce que le processus d’évaluation 

des partenaires soit transparent et 

normalisé afin d’éviter tout parti pris 

ou favoritisme. Toutes les parties 

prenantes doivent comprendre les 

critères et les décisions doivent être prises 

collectivement pour garantir l’adhésion.

N’oubliez pas que les partenariats sont 

des relations à long terme. Bien que le 

processus de sélection puisse prendre 

du temps, le fait de trouver les bons 

partenaires peut entraîner des avantages 

significatifs, en stimulant la croissance et 

en élargissant vos capacités. Continuez 

à affiner vos critères et vos processus en 

tirant les leçons de chaque expérience de 

partenariat.

La création d’une matrice de critères de 

sélection peut faciliter le processus de 

choix d’un partenaire potentiel. Voici un 

exemple de base de matrice de critères 

de sélection. Notez que les critères inclus 

doivent correspondre aux buts et objectifs 

spécifiques de votre entreprise. 

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Exemples de critères de sélection
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Critères Poids (%) Partenaire 
A (1-5)

Partenaire 
B (1-5)

Partenaire 
C (1-5)

Portée du marché 15 5 4 5

Capacités 
techniques

15 3 4 2

Harmonisation 
avec votre marque

15 4 4 5

Potentiel de 
collaboration

15 5 4 5

Stabilité financière 5 5 5 5

Adéquation 
culturelle

15 4 5 2

Rapidité de mise 
sur le marché

5 3 5 1

Priorité accordée à 
la stratégie

10 5 5 1

Historique des 
partenariats

5 4 5 3

(Ajoutez vos 
critères)

Total 100 85 88 68

Dans cette matrice, chaque partenaire est 

noté de 1 à 5 pour chaque critère (1 étant 

la note la plus basse et 5 la note la plus 

élevée). Les notes sont ensuite multipliées 

par le poids de chaque critère pour obtenir 

une note pondérée. Les notes pondérées 

sont ensuite additionnées pour obtenir 

une note totale pour chaque partenaire.

Cette matrice offre un moyen clair et 

quantitatif de comparer les partenaires 

potentiels. Toutefois, n’oubliez pas qu’il ne 

s’agit que d’un outil et que les décisions 

doivent également tenir compte des 

facteurs qualitatifs et des informations 

recueillies au cours du processus de 

sélection.



Étape 6 : Planification de la mise en marché
Pour élaborer une stratégie de partenariat 

réussie, il est essentiel de définir votre 

approche de mise sur le marché (go-to-

market, GTM). Il ne suffit pas de mettre 

en place un partenariat solide ; il est tout 

aussi essentiel de veiller à ce que vos 

produits et services entrent sur le marché 

de manière efficace et efficiente. 

Une stratégie GTM concerne les tactiques 

utilisées par une entreprise pour vendre 

ses produits ou services aux clients. Elle 

englobe la proposition de valeur, les 

segments de clientèle cible, la stratégie de 

vente, les canaux de commercialisation et 

la gestion des relations avec les clients.

Offre de produits et stratégie de prix :  

Que proposerez-vous au marché ? Quelle 

est la proposition de valeur unique de vos 

produits ou services ? Sont-ils compétitifs 

en termes de caractéristiques et de prix 

? Examinez les solutions apportées par 

votre partenaire potentiel. Ses capacités 

peuvent-elles améliorer votre gamme de 

produits ou fournir une offre différenciée 

qui vous apportera un élément distinctif 

sur le marché ?
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Activités de marketing et de promotion:  

Quels canaux utiliserez-vous pour 

commercialiser vos produits ou services ? 

Ces canaux correspondent-ils aux capacités 

de votre partenaire et aux préférences de 

ses clients ? Utiliserez-vous le marketing 

numérique, la publicité traditionnelle, des 

événements ou une combinaison de ces 

approches ?

Processus et outils de vente :  Quelle 

est votre stratégie de vente ? Utilisez-vous 

une force de vente directe, des agents 

indépendants, des canaux numériques 

ou une combinaison de ces éléments 

? Comment votre partenaire peut-il 

renforcer vos capacités de vente existantes 

? Détient-il des outils ou des plateformes 

qui pourraient améliorer vos processus de 

vente ?

Stratégie de rémunération :  Quelle est 

votre approche en matière d’incitation 

à la vente ? Quelle est la structure de 

rémunération de votre force de vente et 

est-elle cohérente avec le modèle de votre 

partenaire ? Il est essentiel de s’aligner sur 

ce point pour éviter les conflits et garantir 

un partenariat harmonieux.

N’oubliez pas qu’un plan GTM bien 

structuré peut accélérer votre mise sur 

le marché, optimiser vos dépenses de 

marketing et favoriser l’acquisition de 

clients. L’adéquation des partenaires sur 

cet aspect est cruciale. Lorsque les deux 

parties ont une compréhension commune 

de la stratégie GTM, elles peuvent 

travailler ensemble pour atteindre leurs 

objectifs communs. Soyez toujours prêt 

à revoir et à affiner votre stratégie GTM 

selon l’évolution du marché et selon 

les nouveaux apprentissages tirés de 

vos clients et de l’expérience de votre 

partenariat.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 7 : Considération de l’intégration des systèmes 
et des processus
La réussite des partenariats repose en 

grande partie sur l’intégration efficace 

des systèmes, des processus et des flux 

de travail. Une bonne intégration peut 

contribuer à assurer une collaboration 

sans faille et une efficacité opérationnelle.

Intégration des systèmes :  La première 

étape consiste à identifier les systèmes 

clés qui doivent être intégrés entre les 

deux organisations. Il peut s’agir de 

systèmes de gestion de la relation client 

(souvent appelés CRM), de systèmes 

d’administration des polices, de systèmes 

de facturation ou de plateformes de 

service à la clientèle. Il est essentiel de 

comprendre les implications techniques 

et la faisabilité de ces intégrations, qui 

peuvent impliquer des API, des accords 

de partage de données ou un travail de 

développement personnalisé. L’objectif est 

d’offrir une expérience transparente aux 

clients et aux conseillers.

Intégration des processus :  Comme 

pour l’intégration des systèmes, vous 

devrez identifier les processus clés qui 

devront être alignés et intégrés. Il peut 

s’agir de processus de vente, d’accueil des 
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clients, d’émission de polices d’assurance, 

de service à la clientèle ou de gestion des 

sinistres. Recherchez un équilibre optimal 

entre le maintien du caractère unique 

des processus de chaque partenaire et le 

besoin d’une approche unifiée et efficace.

Travailler avec des experts :  Compte 

tenu de la complexité et de l’importance 

de l’intégration des systèmes et des 

processus, il est souvent avantageux 

de travailler avec des experts qui ont 

l’expérience de ce type d’intégration. 

Ces experts peuvent donner un aperçu 

des obstacles potentiels et suggérer 

des solutions efficaces en se basant sur 

leur expérience antérieure avec d’autres 

compagnies d’assurance vie. Ils peuvent 

également aider à identifier les risques, 

proposer des stratégies d’atténuation 

et offrir des conseils pour assurer une 

intégration fluide.

Formation et soutien :  Une fois les 

systèmes et les processus intégrés, une 

formation approfondie est essentielle 

pour s’assurer que les deux parties 

comprennent comment fonctionner 

de manière efficace dans le cadre de la 

nouvelle configuration. En outre, des 

mécanismes de soutien permanent 

doivent être mis en place pour résoudre 

les problèmes éventuels.

Complexité de l’intégration des 

données :  La maturité et la complexité 

de l’intégration des données sont deux 

aspects différents. Une entreprise 

peut être mature dans le traitement 

de ses données, mais peut rencontrer 

des difficultés dans l’intégration de ses 

données avec celles de son partenaire 

en raison de différences de normes, de 

formats ou de réglementations. 

Tentez d’aborder le processus 

d’intégration avec un état d’esprit flexible. 

Préparez-vous à effectuer des ajustements 

au fur et à mesure que vous comprendrez 

mieux les systèmes, les processus et 

les données de l’autre. Une intégration 

réussie peut aider à tirer parti des 

forces des deux partenaires, permettant 

d’améliorer l’efficacité et la satisfaction 

des clients. Le fait de travailler avec des 

experts peut accélérer le processus 

d’intégration et assurer une transition en 

douceur.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 8 : Mise en place d’une mesure et d’une 
gestion des performances
La mesure et la gestion des performances 

constituent un élément essentiel de toute 

stratégie de partenariat. Elles permettent 

non seulement de suivre les progrès et 

les résultats, mais aussi de favoriser la 

responsabilisation et de soutenir la prise 

de décisions stratégiques.

Établir des indicateurs clés de 

performance (ICP) :  Les indicateurs clés 

de performance donnent une mesure 

quantitative des performances par rapport 

aux objectifs stratégiques. Pour votre 

partenariat de distribution, les indicateurs 

clés de performance peuvent inclure le 

nombre de polices vendues, le chiffre 

d’affaires généré, le coût par vente, les 

taux d’acquisition et de fidélisation de la 

clientèle ou le taux de recommandation 

net (satisfaction de la clientèle). Ces 

indicateurs doivent correspondre aux 

objectifs définis pour le partenariat.

Mettre en place un comité de pilotage 

exécutif : Un comité de pilotage de haut 

niveau composé de cadres des deux 

organisations doit être mis en place. Ce 

comité devra organiser des rencontres 

régulières pour examiner les progrès 

du partenariat, aborder les questions 

stratégiques et prendre des décisions clés. 
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Il veillera à ce que le partenariat reste 

en phase avec l’orientation stratégique 

globale des deux organisations.

Système de suivis et d’évaluation :  Une 

fois les indicateurs clés de performance 

établis, mettez en place un système de 

suivi et d’établissement de rapports 

réguliers. Il peut s’agir de réunions 

périodiques ou de tableaux de bord 

accessibles aux parties prenantes des 

deux organisations. Un accès rapide aux 

données relatives aux performances 

permet d’identifier les tendances, de 

repérer rapidement les problèmes et de 

prendre des décisions en connaissance de 

cause.

Prise de décision fondée sur les 

données :  Utilisez les données recueillies 

grâce au suivi pour optimiser la stratégie. 

Analysez les données de performance 

pour identifier les forces à exploiter, les 

faiblesses à corriger, les opportunités à 

saisir et les menaces à atténuer. N’oubliez 

pas que les données ne sont aussi 

précieuses que les informations qui en 

sont tirées et les actions entreprises en 

fonction de ces informations.

Mécanisme de rétroaction : Veillez à ce 

qu’il existe un mécanisme de rétroaction 

pour les deux parties impliquées dans le 

partenariat. Cela permet de maintenir la 

transparence, de favoriser la confiance 

et de créer un environnement propice à 

l’amélioration continue.

Évaluation des performances :  Évaluez 

régulièrement les performances du 

partenariat par rapport aux buts et 

objectifs fixés. Il peut s’agir d’une 

évaluation semestrielle ou annuelle. En 

fonction des résultats de ces évaluations, 

il peut être nécessaire d’apporter des 

ajustements à l’accord de partenariat ou à 

la stratégie.

Il est essentiel de ne jamais relâcher en 

ce qui concerne la mesure et la gestion 

des performances; ces éléments sont 

fondamentaux pour la réussite de votre 

partenariat de distribution. Ils favorisent la 

transparence, contribuent à l’amélioration 

continue et garantissent l’alignement 

sur les objectifs commerciaux globaux. 

L’implication régulière d’un comité de 

pilotage exécutif permet de s’assurer 

que le partenariat reste sur la bonne 

voie et que des ajustements stratégiques 

pourront être apportés si nécessaire.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 9 : Intégration de la gestion des risques et la 
conformité
Dans le secteur de l’assurance vie, la 

gestion des risques et la conformité 

réglementaire font partie intégrante 

des opérations commerciales et leur 

importance est amplifiée dans le contexte 

des partenariats de distribution. La mise 

en place de stratégies claires permet 

d’éviter les problèmes imprévus et de 

garantir la continuité des opérations.

Identifier les risques potentiels :  

Commencez par l’identification de risques 

potentiels associés au partenariat, tels 

que le risque opérationnel, le risque de 

réputation, le risque de cybersécurité ou 

les risques juridiques et réglementaires. 

L’identification des risques doit prendre en 

compte les facteurs de risque internes et 

externes.

Stratégie de gestion des risques :   Une 

fois les risques potentiels identifiés, 

il convient d’élaborer une stratégie 

globale de gestion des risques. Celle-ci 

comprend des méthodes pour éviter, 

atténuer, transférer ou accepter chaque 

risque. Il est essentiel que les deux 

parties comprennent clairement leurs 

responsabilités respectives dans la gestion 

de ces risques.
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Conformité réglementaire :  L’assurance 

vie est un secteur très réglementé. Veillez 

à bien comprendre les implications 

réglementaires de votre partenariat, 

y compris la conformité avec les lois 

sur la confidentialité des données, les 

réglementations en matière d’assurance, 

les mesures antifraude et toute autre règle 

pertinente. Ces éléments doivent être 

intégrés dans l’accord de partenariat afin 

de garantir le respect des obligations de 

conformité par les deux parties.

Conformité des États et des provinces 

:  Si votre partenariat exerce ses activités 

dans différents États des États-Unis 

ou provinces du Canada, n’oubliez pas 

que chaque juridiction peut avoir un 

organisme de réglementation différent 

et que les règles peuvent varier 

considérablement. Une ligne directrice 

dans une juridiction pourrait être une loi 

dans une autre. Il est essentiel de bien 

comprendre le panorama réglementaire 

propre à chaque région d’activité. Il est 

fortement recommandé de faire appel à 

des experts juridiques qui connaissent 

bien les réglementations locales afin de 

garantir une conformité totale.

Adaptabilité :  Gardez à l’esprit que les 

réglementations et les conditions du 

marché peuvent changer. Vos stratégies 

de gestion des risques et de conformité 

doivent être souples et adaptables 

pour tenir compte de ces changements. 

Des révisions régulières doivent être 

effectuées pour maintenir vos stratégies à 

jour.

Équipe de gestion des risques :  Dans 

le cadre du partenariat stratégique, il 

convient d’envisager la création d’une 

équipe spécialisée dans la gestion des 

risques. Cette équipe travaillerait en 

collaboration pour identifier, évaluer 

et atténuer les risques. Elle veillerait 

également à ce que la réglementation soit 

respectée en permanence.

Somme toute, la gestion des risques et 

le respect de la réglementation sont des 

éléments essentiels de tout partenariat 

de distribution stratégique. En intégrant 

ces aspects dans votre stratégie de 

partenariat, vous pouvez protéger votre 

entreprise, préserver votre réputation et 

assurer la longévité du partenariat.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 10 : Facteurs critiques de succès et pièges 
communs
L’identification des facteurs critiques 

de succès et l’élaboration d’une feuille 

de route réaliste pour la mise en œuvre 

définissent clairement la voie à suivre 

pour votre partenariat de distribution. En 

même temps, la connaissance des pièges 

les plus courants permet à votre équipe de 

contourner les problèmes potentiels avant 

qu’ils ne surviennent. 

Facteurs critiques de succès :  Les 

facteurs clés de succès d’un partenariat 

comprennent souvent l’alignement 

des objectifs et des valeurs, une 

communication ouverte, un engagement 

mutuel et un état d’esprit agile. Une 

diligence raisonnable adéquate, une 

sélection intelligente des partenaires, 

une intégration technologique efficace et 

une solide culture de la conformité sont 

également essentielles. En particulier, le 

soutien et l’engagement de la direction 

tout au long du parcours peuvent être 

un facteur clé de différenciation dans la 

réussite d’une stratégie de partenariat. 
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Des réunions régulières du comité 

de pilotage exécutif peuvent garantir 

l’alignement stratégique et assurer la prise 

de décision aux bons niveaux. 

Feuille de route pour la mise en œuvre 

:  Une solide feuille de route de mise en 

œuvre ouvre la voie à un partenariat 

fructueux. Cette feuille de route doit 

définir les étapes critiques, répartir les 

responsabilités et inclure des indicateurs 

de performance clés pour le suivi des 

progrès. Cette feuille de route doit être 

flexible et doit pouvoir évoluer avec le 

partenariat.

Comment éviter les pièges communs : 

Des attentes qui ne sont pas compatibles, 

le manque de communication, la 

surestimation des recettes initiales, le choc 

culturel, le manque de place dans le plan 

pour l’apprentissage et les ajustements, et 

l’incapacité à innover sont quelques-uns 

des écueils courants dans les partenariats. 

Pour les éviter, il convient d’établir 

des accords clairs, de promouvoir une 

communication ouverte, d’encourager 

une culture de collaboration et d’investir 

dans l’innovation. Faites appel à des 

experts qui ont déjà eu l’occasion d’établir 

des partenariats fructueux. Ils pourront 

apporter des idées et des solutions à 

des problèmes spécifiques qui ont pu 

être résolus auparavant pour d’autres 

compagnies d’assurance vie.

N’oubliez pas qu’il est tout aussi essentiel 

de comprendre et de surmonter les 

obstacles potentiels que d’identifier les 

facteurs de réussite. En maintenant une 

perspective équilibrée, vous pouvez 

renforcer la force et la résilience de votre 

stratégie de partenariat.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Étape 11 : Planification de la mise à l’échelle  et de l’élargissement 
des partenariats de distribution
La planification de la mise à l’échelle et 

de l’élargissement des partenariats de 

distribution est une étape cruciale pour 

maximiser le potentiel de vos collaborations 

stratégiques. Lorsque vos premiers 

partenariats s’avèrent fructueux, il devient 

essentiel d’évaluer leurs principaux facteurs 

de réussite et d’identifier les possibilités 

de croissance et d’expansion. Il s’agit donc 

d’explorer les considérations et les stratégies 

clés pour développer vos partenariats de 

distribution.

Évaluer les facteurs clés de succès 

:  Prenez le temps d’évaluer les facteurs 

clés qui ont contribué au succès de vos 

premiers partenariats. Examinez ce qui a 

bien fonctionné en termes de sélection des 

partenaires, de stratégies de mise sur le 

marché, d’intégration des technologies et de 

performances globales. Identifiez les points 

forts et les meilleures pratiques qui peuvent 

être reproduits et exploités dans de futurs 

partenariats.

Tirer des leçons :  Vos premiers partenariats 

sont des expériences d’apprentissage 

précieuses qui peuvent façonner vos 

stratégies futures. Identifiez les aspects 

à améliorer, que ce soit en termes 

de communication, de processus ou 
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d’exécution. Utilisez ces leçons pour affiner 

votre approche et prendre des décisions 

éclairées au moment de développer et 

d’élargir vos partenariats.

Identifier de nouvelles opportunités de 

partenariat : Le secteur de l’assurance est 

en constante évolution et offre de nouvelles 

possibilités de collaboration. Gardez un 

œil sur les partenaires potentiels dans 

les industries adjacentes ou les secteurs 

émergents qui peuvent compléter vos 

offres et étendre votre portée. Considérez 

les entreprises InsurTech, les institutions 

financières et les autres assureurs comme 

des partenaires potentiels qui pourraient 

apporter des solutions innovantes et de 

nouvelles perspectives à votre réseau de 

distribution.

Créer une feuille de route pour 

l’expansion : Élaborez une feuille de route 

claire pour développer vos partenariats de 

distribution. Décrivez les objectifs, les étapes 

et les actions nécessaires pour atteindre 

vos objectifs de croissance. Tenez compte 

de facteurs tels que le développement de 

produits, l’expansion du marché, l’intégration 

des partenaires et l’infrastructure 

technologique pour soutenir vos plans 

d’expansion. Alignez votre feuille de route 

d’expansion sur votre stratégie commerciale 

globale afin d’en assurer la cohésion et la 

synergie.

Affiner et optimiser en continu : 

L’élargissement de vos partenariats de 

distribution doit être un processus continu 

d’amélioration et d’optimisation. Évaluez 

régulièrement les performances et l’efficacité 

de vos partenariats et procédez aux 

ajustements nécessaires pour vous assurer 

qu’ils correspondent aux tendances du 

marché et aux besoins des clients. Adoptez 

une culture d’amélioration continue, 

en recherchant des moyens novateurs 

d’améliorer vos stratégies de distribution et 

d’apporter de la valeur à vos partenaires et à 

vos clients.

En planifiant la mise à l’échelle et 

l’expansion, vous mettrez votre compagnie 

d’assurance vie en bonne position pour saisir 

de nouvelles opportunités de croissance, 

étendre sa portée sur le marché et renforcer 

sa position concurrentielle. Grâce à des 

partenariats stratégiques et à une feuille de 

route d’expansion bien réalisée, vous pouvez 

dégager de nouvelles sources de revenus, 

améliorer l’expérience des clients et assurer 

une croissance durable.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.

N’oubliez pas que l’expansion des 

partenariats de distribution nécessite une 

approche proactive et adaptative. Restez à 

l’écoute de la dynamique du marché, des 

tendances émergentes et de l’évolution 

des besoins de vos clients. Favorisez la 

collaboration, l’innovation et la volonté 

d’explorer de nouvelles possibilités lorsque 

vous vous engagez sur la voie de l’extension 

et du développement de vos partenariats de 

distribution.
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Conclusion
Ce guide est une feuille de route complète 

pour tous les éléments à prendre en 

compte lors de l’élaboration et de la mise 

en œuvre d’une stratégie de partenariat de 

distribution dans le secteur de l’assurance 

vie. En intégrant les idées et les meilleures 

pratiques présentées dans ce guide, les 

compagnies d’assurance vie pourront 

développer des partenariats fructueux 

qui stimulent la croissance, élargissent 

la portée du marché et améliorent 

l’expérience des clients.

Les partenariats de distribution ne sont 

plus une simple option, mais une nécessité 

pour les compagnies d’assurance vie 

qui cherchent à prospérer dans la 

situation concurrentielle actuelle. En 

tirant parti de collaborations stratégiques 

avec des sociétés InsurTech, des 

institutions financières, des courtiers, 

des distributeurs traditionnels et non 

traditionnels, et d’autres assureurs, les 

compagnies d’assurance vie peuvent 

exploiter les canaux de distribution 

établis, exploiter des stratégies axées 

sur les données et débloquer de 

nouvelles opportunités de croissance et 

d’innovation.
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Lorsque vous développez votre stratégie 

de partenariat de distribution, n’oubliez 

pas qu’il s’agit d’un processus itératif. 

Évaluez et affinez en continu votre 

approche en fonction de la dynamique du 

marché, de la rétroaction des clients et 

des nouvelles tendances. Adoptez un état 

d’esprit agile et adaptable et soyez ouvert 

à l’exploration de secteurs adjacents 

pour des opportunités de partenariat 

potentielles.

La réussite des partenariats de distribution 

nécessite des bases solides reposant sur 

des objectifs clairs, une communication 

efficace, une gestion rigoureuse des 

risques et un engagement envers la 

collaboration. Il est également essentiel 

d’obtenir le soutien de la direction et 

d’organiser des réunions régulières 

du comité de pilotage afin de garantir 

l’alignement stratégique et la prise de 

décision aux niveaux appropriés.

En adhérant aux principes énoncés dans 

ce guide et en tirant parti des informations 

qui y sont présentées, les compagnies 

d’assurance vie se mettront en bonne 

position pour une réussite à long terme 

dans un secteur en évolution constante. 

Les partenariats de distribution, lorsqu’ils 

sont conclus après mûre réflexion et en 

mettant l’accent sur la valeur mutuelle, 

ont le potentiel de révolutionner l’accès 

au marché, l’engagement des clients et les 

performances globales de l’entreprise.

Maintenant, avec ces connaissances et de 

ces conseils, il est temps de vous lancer 

dans le développement de partenariats 

de distribution fructueux qui façonneront 

l’avenir de votre compagnie d’assurance 

vie. Saisissez les possibilités, relevez les 

défis et accédez à tout ce potentiel de 

collaboration stratégique pour stimuler 

la croissance et le succès de votre 

compagnie.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.



Vous souhaitez amplifier votre stratégie de distri-
bution en ligne ? Nous pouvons vous aider. 
Lavvi est une InsurTech de logiciels 

et de services d’entreprise avec une 

expertise approfondie dans la distribution 

d’assurance vie.  Avec plus de 15 ans 

d’expérience dans la vente d’assurance en 

ligne, nous combinons les connaissances 

technologiques avec une expertise de 

niche pour naviguer les réglementations 

complexes de l’industrie afin de 

mettre vos produits sur le marché plus 

rapidement. Cela représente un soutien à 

la distribution omnicanale, des stratégies 

et des solutions logicielles éprouvées et 

rentables qui génèrent plus de revenus. 

Entre autres, Assumption Life, Blue Cross 

et UNI Financial nous ont fait confiance. 

Nous avons l’expertise et les antécédents 

nécessaires pour vous aider à atteindre 

plus de marchés, à vendre plus de polices 

d’assurance et à protéger plus de vies.
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Grâce à sa grande expérience en matière 

de collaboration fructueuse, Lavvi peut 

soutenir votre stratégie de partenariat de 

la manière suivante :

Développement de stratégies et 

planification de partenariats : notre 

équipe d’experts du secteur peut 

vous aider à identifier et à évaluer des 

partenaires potentiels, à définir les 

objectifs du partenariat et à élaborer une 

feuille de route pour une mise en œuvre 

réussie.

Mise en œuvre de la plateforme 

de distribution : la plateforme de 

distribution de Lavvi est conçue pour 

rationaliser les opérations et permettre 

une collaboration transparente entre les 

partenaires. Nous pouvons vous guider 

Libérez tout le potentiel 
de vos partenariats de 
distribution et assurez votre 
succès à long terme dans le 
secteur de l’assurance vie. 
Communiquez avec nous 
dès aujourd’hui. 

lavvi.com

growth@lavvi.com

@lavvi_solutions

@lavvi_solutions

tout au long du processus d’intégration 

de notre plateforme dans vos systèmes 

existants, afin d’assurer une transition en 

douceur et des opérations efficaces.

Gestion continue des partenariats : 

Lavvi s’engage à vous aider à atteindre un 

succès à long terme grâce à l’optimisation 

continue de vos partenariats. Nous 

proposons des évaluations régulières 

des performances, une communication 

transparente et des ajustements des 

stratégies de partenariat en fonction des 

données, afin de favoriser une croissance 

soutenue et d’améliorer l’expérience des 

clients.

Aucune partie de cette communication ne peut être reproduite ou redistribuée.
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