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Introductiongénérale 
 

 

« On n’imite pas les saints en répétant leurs gestes, mais en s’inspirant de leur esprit » Saint 

Bernard. 

Dans une économie des services de plus en plus concurrentielle les entreprises doivent songer 

systématiquement au développement de nouveaux services attractifs capables de satisfaire une 

clientèle déjà existante et d’en recruter d’autres.     

En effet, le marketing était considéré comme étant une discipline   ignorée des dirigeants des 

entreprises publiques algériennes, qui longtemps ont bénéficié d’un quasi-monopole sur le 

marché algérien, mais depuis les années 90 l’économie algérienne s’est orientée vers 

l’économie du marché, une multitude de reformes ont été adoptées en vue d’établir des 

mécanismes de marché pour les secteurs économiques, la levée du monopole des entreprises 

publiques sur l’activité d’assurance a permis l’avènement d’un marché concurrentiel ouvert 

tant aux opérateurs nationaux qu’aux étrangers, ou l’aspect marketing est devenu primordial 

pour garantir la croissance, la compétitivité et la pérennité de toute entreprise. 

La démarche marketing peut apporter des solutions pour l’entreprise qui croit dans un 

environnement concurrentiel, comme le note Kotler : « il est difficile d’imaginer que le 

département marketing n’ait pas toujours existé », nos entreprises de services fonctionnent 

dans une logique de simple mise à disposition de prestations à la clientèle sans véritablement 

faire du client le centre d’intérêt de leurs actions toutefois si il est vrai qu’il faut chercher à 

recruter de nouveaux clients, il est tout aussi vrai voire indispensable de s’assurer que l’offre 

de service est attractive et créatrice de valeur.    

L’industrie de l’assurance se caractérisait jusqu’ici par un marketing offensif, de masse, 

tourné exclusivement vers la construction d’une image de marque, cette image étant destinée 

à inspirer confiance et à alimenter des réseaux de distribution traditionnels (agences ou 

réseaux salariés), la promotion de nouvelles offres d’assurance exige une stratégie de 

commercialisation à la hauteur des enjeux qui en découlent, en effet un produit bien conçu 

techniquement, peut connaitre un échec sur le marché en conséquence d’une mauvaise 

stratégie de promotion.    

Ce travail constitue une opportunité d’adaptation d’une démarche marketing dans les 

entreprises algériennes en général, et celles du secteur des assurances en particulier. C’est 

dans ce cadre que nous formulons la problématique portant sur le questionnement principal 

suivant : 

Impact de L’évolution des Packagings sur la Performance Commerciale d’une 

Entreprise de Services 

 

 



 

 
 
 

 

De cette question principale découle une série de questions subsidiaires suivantes : 

1- Quels sont les spécificités du marketing dans le secteur des assurances ? 

2- Quelles sont les démarches du lancement d’un nouveau produit ? 

3- Ces packages, sont-ils bien communiqués    sur le marché ? 

4- Quel est l’impact du lancement de ces packages sur le portefeuille de la compagnie ? 

 

Afin de répondre à notre problématique, et dans la perspective de confirmer ou d’infirmer nos 

constats de départ, nous avons opté pour une étude statistique descriptive. Et fin de mener à 

bien notre travail de recherche, nous avons procédé en trois chapitres : 

 Le premier chapitre, aura pour objet l’étude théorique du concept marketing 

 Le deuxième chapitre portera sur l’aspect marketing des assurances 

 Le troisième chapitre, sera dédié à la pratique marketing au sein de la société 

nationale d’assurance (SAA) et la profitabilité des packages. 

 

Enfin, après la présentation et l’analyse des résultats, nous nous efforcerons d’apporter des 

recommandations pratiques afin d’ouvrir des perspectives de recherche dans le cadre du volet 

marketing de la SAA. 
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CHAPITRE I : NOTIONS GENERALES SUR LE 

MARKETING 
 
 
 
 
 
 
 
 

De plusenplusd’entreprisesressententaujourd’huilanécessitéderepenser leur mode 

d’organisationetde gestion.Lesnouvellestechnologiesde l’information,laglobalisationdes 

marchés,la sophistication croissantedesclientset desconcurrentsconstituent autantdeforces 

menaçantleshabitudesdupassé.Danslecadredecepremierchapitre,nousrappelons,dans 

lapremièresection ;lesdéfinitionsserapportantaumarketing,ainsiquel’évolutiondela 

fonctionmarketing liéeàsonrôledansl’entreprise, auniveaudela deuxièmesection,nous 

présentons ladémarchemarketing ainsi quesesdifférentesétapes, enfin, nousmettons l’accent 

sur l’importancedela fonction marketing au sein d’uneorganisation. 
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SECTION 01 : DEFINITIONS ET CARACTERE EVOLUTIF DE LA 

FONCTION MARKETING 
 
 

Danslecadre de cettesection,noussoulignonstoutd’abord, lesprincipalesdéfinitions 

relativesàlanotiondumarketingainsiquesesprincipauxconcepts clés.Ensuite nous 

rappelonsl’évolutiondelafonctionmarketing liéeàsonrôle dansl’entrepriseafindemettre 

l’accent sur l’importancedu marketing au sein del’organisation. 

1.1. Définitions se rapportant au marketing 

1.1.1. Lemarketing : unepluralité dedéfinitions 

 

Lemarketingestvasteetcomplexe à définir,carcette notionestenperpétuelle évolution ;mais 

nousnouslimiterons à reprendrelesdéfinitions dequelques auteurs: 

 

« Lemarketing est un processus pour comprendreles marchés, pour quantifier 

lavaleuractuelleetfuture attendue parlesclients,pourcommuniquercetteinformationàtous 

lesautresserviceschargésde délivrercettevaleur,etpourmesurerlavaleurréellement 

délivrée.Pourque le marketingsoitefficace,touteslesautresfonctionsdoiventêtredirigées 

pas lemarché. »(1) 

« Lemarketingestlemécanismeéconomiqueetsocialparlequelindividusetgroupes 

satisfontleursbesoinsetdésirsaumoyende la créationetde l’échange de produitsetautres 

entités de valeur pour autrui». (2) 

Ou encore; 

« Lemarketingestunmoyend’actionqu’utilisentlesorganisationspour 

influencerenfaveur le comportementdu publicdont elles dépendent.».(3) 

«Lemarketingestunefonctiondel’organisationetunensembledeprocessusvisantà 

créer,communiqueretdélivrerdelavaleuraux clientsetàgérerla relationclientd’une 

manière quipuisse bénéficieràl’organisationainsiqu’à sespartiesprenantes ».(4) 
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« Lemarketingmanagementestl’artetlasciencedechoisirsesmarchéscibles,puis 

d’attirer,deconserver,etdedévelopperuneclientèleencréant,enfournissant eten 

communiquantune valeur supérieureà ses clients.»(4). 

Detouscequiprécède,lespointscommunsentre toutescesdéfinitionsdonnéesparces 

théoriciensaumarketingsont:l'entreprise,lesbesoins,lesproduits/serviceetlemarché.En 

sebasant sur ces mots clefs, on peutconclurequele marketingest: 

Toute stratégie,toutedémarche,touteaction, ou toute philosophieinitiée par 

l'entreprise pour fidéliser sa clientèle,enmettantà la dispositionde cette 

dernièrelesproduitsetles services nécessaires à lasatisfaction deses besoinssur lemarché. 

 

Enguisede synthèse sur cequiaété développé ci-dessus,nouspouvonstirer les 

principauxpoints suivants: 

Nousprésentonsdanscequisuit,lessixconceptsclésdumarketing ainsiqueses 

différentes optiques. 

1.1.2. Les concepts clés dumarketing 

-Les besoins, les désirs etla demande : 

Unmarketeurdoitcomprendrelesbesoinsetlesdésirsdumarchévisé.Lesbesoinscorrespondent 

àdesélémentsnécessairesàlasurviequiexistentdanslanatureHumaine,cesbesoinsdevi

ennentdesdésirslorsqu’ilsportentsurdesobjetsspécifiques etconcernentunmoyenprivilégiépour 

satisfaire unbesoin.Une demandeapparait lorsqu’ilyavouloiret pouvoir d’achat. 

- Les produits: 

 

Unproduitcorrespondàtoute entitésusceptiblede satisfaire unbesoinouundésir.Ce 

peutdonc être unobjet,unservice,une activité,unendroit,ouune idée,ilestcependantutile 

dedistinguer les produits des fonctions qu’ils remplissent. 

- La valeur, le coûtet la satisfaction: 

 

Unproduitneconnaitlesuccèsque s’ilprocurede lavaleuretde lasatisfactionàses 

acquéreurs,onappelle valeur la capacité d’unproduità satisfaire unensemble de besoins, elle 

reflète le rapport entre lesbénéficesattendusetlescoutsperçuspar le client.La 

satisfactioncorrespondaujugementd’unindividuqui compare lorsdesaconsommation, 

laperformanceperçued’un produitoud’un service avecses attentes préalables. 

- Lemarché : 
 

Lemarchéestconstituéparunensembledeclientscapablesetdésireuxdeprocéderà un 
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échangeleurpermettant de satisfaireunbesoinou un désir,ildésigneaussil’endroit, le lieu où les 

acheteurs et les vendeurs serencontrentpour échanger leurs marchandises. 

 

- Les circuitsmarketing: 
 

Pouratteindrelacible,leresponsablemarketing disposedetroissortesdecircuits. D’abord, les 

circuits de communicationtel que les journaux, la radio, le 

téléphone…ensuite,lescircuitsdedistribution quiserventàmontrer,vendreettransporter 

leproduitouleservicejusqu'àsonutilisateur.Enfin,lescircuitsdeservice,aidentà réaliser 

lestransactionsavec lesacheteurspotentielstelsque lesbanquesoules compagnies d’assurances. 

1.1.3. Les optiques duconcept marketing 

Leconceptdemarketing aévoluéaucoursdutempsetrecouvreenréalitéplusieurs optiques. 

Celles-ci sontau nombredesept à savoir : (4) 

- L’optiqueproduction: 
 

C’estla plusanciennedesapprochesutiliséespar l’entreprise. Elle suppose que le consommateur 

répondpositivementà de bonsproduitss’ilssontoffertsenquantité 

suffisanteàdesprixraisonnables.Lerôleprioritaire dugestionnaireestalorsd’accroitre 

l’efficacitédelaproduction, de réduireles couts etdedistribuer massivement ses produits, 

cetteoptiquesembleappropriéedansdeuxcas :lorsquelademandeestmassiveetpeu 

fortunée,etlorsquel’entrepriseveutbaissersubstantiellementlecout duproduitafin d’élargir le 

marché. 

- L’optiqueproduit: 
 

Cette approchereposesurl’idéeque le consommateurpréfère le produitquioffre la meilleure 

qualitéoulesmeilleuresperformances.Lesentreprisesdanscecas,vontaxer 

leurseffortssurleproduit,ellesvontessayerd’en  améliorerlaqualitéetdemieux organiser sa 

production.Danscette optique,ilne faut pasconsentirdeseffortsde marketing 

importantspourobtenirunvolumedeventeetdesbénéficessuffisants.Cette approchese 

résumepar laphrase :«ilsuffitdeproduirepourvendre». 

- L’optique vente ou approche commerciale: 
 

C’estune autre approchequiestaussitraditionnellementutilisé danslesentreprises,elle 

présupposequeleconsommateurn’achèterapasdelui-mêmesuffisammentàl’entreprise à 

moinsque celle-cine consacrebeaucoupd’effortsà stimuler sonintérêtpour le 
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produit, ellevadonc,mettreenœuvretouteunesérie demoyensetdéveloppementdesforces de 

ventes, pourpousserles consommateursàacheterses produits sur le marché. 

Cette optique estfréquemmentemployée pourlesproduitsnonsouhaitéspar les 

consommateurstelsque :lespolicesd’assurances,lebutdesentreprisesdansce casestde 

vendrecequ’elles produisent plutôtquedeproduire cequ’elles pourraient vendre. 

- L’optiquemarketing: 
 

Elleconsidèrequelatâcheprimordialedel’entrepriseestdedéterminerlesbesoinset 

lesdésirsdesconsommateursetdes’adapteren vuedeproduire les satisfactionsdésirées dela 

façonlaplusefficacepossible. L’approchemarketing pouruneentreprise,peut se 

résumerdelamanièresuivante :« i l fautcréer,mettreàdispositionetcommuniquer auprès de nos 

marchés cibles uneoffreplus compétitiveque celledela concurrence.» 

- L’optiquedumarketingglobal: 
 

Leconceptdemarketings’estprogressivementélargipours’étendre àl’heureactuelleà 

lapresquetotalitédesactivitéshumainesquis’exercentdansuncadre organisé.C'est-à- dire 

aussibienlesentreprisesque lesgouvernements,lesgroupesd’intérêt,lesécoles,les musées, les 

centres culturels ou mêmeles hôpitaux. 

- l’optiquedumarketing sociétal: 
 

Cetteoptique prendaussienconsidérationlebienêtre àlongtermeduconsommateur etde 

lasociété.L’optique dumarketingsociétalse différenciedel’optique dumarketing global, 

notamment en matièredeprotection del’environnement. 

Lemarketing sociétalinviteàtenircomptedansl’élaborationdesdécisionsde l’entreprise 

lespointsdevuesuivants : les désirsdesconsommateurs, l’intérêtdesconsommateurs, les 

buts del’entreprise et lebien-êtresocial. 

Ilnefautpasconfondrelemarketingsociétalaveclemarketingsocial,quipeutse 

définircommel’ensemble desmoyensdemarketingenvuedel’acceptationd’une idée ou d’un 

changement de comportement d’un certaingroupe- cible. 

-L’optiquedumarketinginternational: 
 

Avec la croissance etl’ampleur ducommercemondial,de plusenplusd’entreprises veulentse 

développersur les marchésextérieursetselancentdansle marketing 

international.Lemarketinginternational recouvre trois situations différentes: 

 Lemarketingdel’exportation; 
 

 Lemarketingdans un ouplusieurs pays dans lesquels la firme est implantée 

; 

 Lemarketingqui viseunmarchémondial. 
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Lemarketing internationalnediffère pasdumarketing national,ilrésultesimplement 

d’unesegmentationgéographiqued’unmarchéglobal.Unenuancetoutefois ;lastratégie 

marketing d’une entrepriseàl’échellemondialeneseraévidemmentpasuniqueet 

indifférenciéepourtouslespays.Ilfautqu’ilyaitsouventuneadaptationdesproduitset 

deleurmarketing adaptéàla cultureet à lalanguedu pays. 

1.2. Ledéveloppement dumarketing 

1.2.1. Les principales phases dedéveloppement: 
 

Siaujourd’huilemarketing sembleindispensableausuccèsdetouteentreprise,celan’a 

pas toujoursétélecas. Les différentsécritsne s’accordent passurlelieuetladate 

d’apparitiondumarketing.Cependanttoutlaisse penser que c’estauxEtatsUnisqu’ilest 

apparuauregarddelacroissancedel’économie audébutdu20émesiècleoù lemarketing 

aévolué en trois phases qui se résument dela manièresuivante: 

 

Figure 1.Les phases de développement du marketing. 

 
 

Source :P.Kotler&B.Dubois,2009. 

 

1.2.2. Le caractère expansionnistedumarketing 

 
Denosjours,lemarketingconnaîtuneexpansiondansl’entreprise,l’évolution des 

conceptionsrelativesaurôle dumarketingquipasse d’une conceptiontraditionnelle à une 

conceptionmoderneau seindel’entreprisepeutêtre récapituléedansunsimpleprocessusque 

voici : 

a.  Audébut,lafonction commercialeestenvisagéecommel’unedesquatreprincipales 

fonctionscontribuant,àpart égale, àl’équilibreglobalde l’entreprise,ensuite onvoit 

bienqu’une insuffisancededemandeconduitles responsablesmarketingàconsidérer 
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queleur fonction est plus importante queles autres (figure2). 

 

Figure 2. Evolution du marketing de la fonction égale à une fonction plus importante. 

 

 
 

 

Source:A.TRIKI &H.EL EUCH;2008. 
 

Lafigureci-dessusillustrel’importancedumarketing quiprendunealluredeplusen 

plusimportanteauseindel’entreprisecommeoutilindispensablepourstimulerlademande. 

Ilexiste donc deuxdifférencesprincipalesquiopposentla conceptiontraditionnelle du 

marketing àsaconception moderne : d’unepart, son rôle, qui n’était qu’accessoire,est 

devenu primordialdansla 

gestiondesentreprises,d’autrepart,sondomaine,quiétaitétroitdansson contenu qui selimite à 

la vente,s’estconsidérablementélargidanssoncontenu quiva de la conception du 

produitjusqu'àlavente. 

 

Certains,emportésparleurenthousiasme,voientmêmelemarketing lafonction 

primordiale de l’entreprise, puisque ce sont lesclientsquipermettentà cette dernière 

d’exister. Le marketing devientalorsle noyau d’activité de la firme, touteslesautres 

fonctionsgravitantautourdelui.Naturellement,unetelleprisedepouvoir dumarketingirrite les 

autresdépartementsquise trouventainsidansune positionsubordonnée.Le directeur du 

marketingdoitalorsexpliquerqu’enfait,c’estleclientetnonlemarketing,quiestaucentre 

del’affaire(voir figure ci-après). 
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Figure 3. Le marketing comme fonction principale et le client au tant que catalyseur. 

 
 

Source:A.TRIKI &H.EL EUCH;2008. 
 

 

Lafiguren°3illustrelafonctionprincipaledumarketing,quipassed’unefonction égale,à celle 

ducentrede l’activité,etplusencore,auseinde cette importante etprincipale fonction, c’est  

doncle client qui est au centredetout intérêt. 

 

Eneffet,Ledirecteurmarketingcrééedelavaleurpourlaclientèle,l’objectifsuprême de 

l’activité managériale.Enfin,certains,soutiennentqu’afind’interpréter correctementetde 

satisfaireefficacementlesbesoinsdesclients,lemarketingdoitoccuper une place privilégiée au 

sein del’entreprise 

 

Figure 4. Le client en tant que catalyseur et Marketing en tant qu’intégrateur. 

 
 

Source:A.TRIKI &H.EL EUCH;2008. 
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Lafiguren°04,nousmontrequelavaleurdelafirmeestsubordonnéeàl’existence 

d’uneclientèle, l’objectifprioritairedel’entrepriseestdoncd’obteniretdeconserverdes clients 

:enoffrantdesproduitsetservicesàlahauteurdesespromessesquel’entreprisepeut attirer 

etconserversaclientèle.Onretientdonc que la missiondumarketingconsisteàdéfinir 

despromessesappropriéesetà faireensorte quelesclientssoientsatisfaits, la satisfactiondu 

clientdépendcependantaussidelaperformancedesautresservicesdel’entreprise.  Ilest 

doncnaturelquelemarketing influenceoucontrôlecesservicesafind’assurerlasatisfaction dela 

clientèle. 
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SECTION02: LESETAPES D’ELABORATIOND’UNEDEMARCHE 

MARKETING 
 

 
 
 

Afind’aider lesdirigeantsàrédiger leur planmarketing,etpourresterpratiqueet méthodique, 

nousproposonsauseindecette sectionde présenterlesétapesessentiellesà la miseenplace de 

ladémarchemarketing,cette dernière constitue unguide à larédactiondu plan marketing qui est 

défini comme étant «Un document composé de l’analyse de la 

situationmarketingactuelle,desmenacesetopportunitésdumarché,desforcesetfaiblesses 

del’entreprise, ainsique,les objectifs,la stratégieet des actions marketing chiffrées». 

 

Ensuite,nousévoqueronslanotionde marché quiestessentielle dansune démarche 

marketing. 

2.1. Les principes d’unedémarchemarketing 

 
Lemarketingest unedémarchecréative, fondéesur trois principesforts, à savoir: 

 
 

- L’adéquationaumarché: 
 

 

C’estleprincipeoriginaldeladémarchemarketing :avantde proposeruneoffresurun 

marché,ilfauts’assurerqu’elle luicorrespond,c’estpourquoi,les responsablesmarketing 

réalisentdesétudesdemarché,decomportement,d’attitude,etildevientnécessaire de segmenter 

lesmarchésengroupesde consommateurs.Lorsqu’une entreprisechercheà développer 

lemarketing,ellenesecontenteplusdeproduire sonsavoir-faire technique,elle vérifie 

qu’ilyaunedemandesuffisamment forte.(5) 

 

- La cohérencedel’offre : 
 

 

C’estleprincipequiprévautlorsqu’onparlede«marketingmix»,tousleséléments 

quicomposentl’offredoiventêtrecohérentsentreeuxautourd’unmêmepositionnement :le 

produit(ouleserviced’assuranceparexemple),sonprix,sonmodede distribution,etsa 

communication. Cesont ces quatre éléments quel’on anomméprécédemment qui forment ce 

quel’on appelle les«quatreP». 
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- Leréalisme économique: 
 

 

Leréalisme économiqueconstituel’objectif principaletla missionpremièredu 

marketingdansl’entreprise.Toute la démarche viseà optimiser lesressourcesetles 

moyensmisenœuvre pour créer,produire,etmettre surlemarché l’offre.Leréalisme 

économiquenevise pasuniquement le court termemais aussile moyen etlongterme. 

2.2. La démarchemarketing en quatre étapes 

 
Ladémarchemarketingest avant tout fondéesur lebon sens, qui en faittoutela solidité, 

elleconduitàlacréation,aulancement,audéveloppementetàlabonnegestiondegammes 

deproduits,cetteétapeestl’unedescomposantes  fo n d a me nt a l e s dumarketingmanagement 

quiconsisteà élaborer desstratégiesetdesplansmarketing,pour cela troisprincipalesétapes la 

jalonnent 

2.2.1. Etape 1 : lediagnosticdela situation 

 

Cetteétaperépondàlaquestion :« d’oùvenons-nousetoùsommenous?»,grâceà une 

analysecompètedel’environnementexterneet des données internesàl’entreprise. 

 

a- L’analyse externe (opportunités etmenaces) 
 

L’entreprise doit analyser à la fois le macro-environnement (c'est-

à-dire l’environnement économique, démographique, technologique, politique, 

réglementaire et social ayantunimpactsur l’activité). Etlemicro-environnement(clients, 

concurrents,circuits de 

distribution,fournisseurs),enidentifianttouslesphénomènessusceptiblesd’affecter son 

activité. 

 Les opportunités: 
 

Une opportunité pour une entreprise,correspondà unphénomène externe susceptible 

d’avoir une influence favorable sur son activité ousa rentabilité, ondistingue les 

opportunités liéesaumacro-environnement,liéesà l’évolutionde laréglementationpar 

exemple,etles opportunitésliéesaumicro-environnement,telque 

lesopportunitésémanantdesclients potentiels ou actuels, desévolutions des partenaires et 

des concurrents. 

 Les menaces: 
 

Al’inverse,une menaceestunproblème posé par une tendance défavorableouune 
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perturbationdel’environnementqui,enl’absence d’une réponse marketingappropriée, 

conduiraitàunedétérioration dela position de l’entreprise. 

b- L’analyseinterne (forces et faiblesses) 
 

Toutdomaine d’activité a besoind’être périodiquementévaluéentermesde forceset 

faiblesses,onexamineradurantcette étape,lescompétencesdanslesdifférentsdomaines 

(marketing,finance,productionetressources humaines)ennotantchaque facteur surune échelle. 

c- Lediagnostic : 
 

L’analyseSWOTétantsouventexhaustive,ilpeutêtreopportundedégagerensuite, 

dansundiagnostic,lespointsessentielsde l’analyseinterneetexterne,puisde lesconfronter 

pouridentifier les enjeuxqui seposent. 

 

2.2.2.  Etape 2 : la formulationdes objectifs (recommandationmarketing) 

 
Une foiscespremièresétapes réalisées,l’équipeenchargedudomaine d’activité esten 

mesurededéfinirsesobjectifs.Lesobjectifslespluscourantssontceuxde rentabilité,la 

croissanceduchiffred’affaires,laconquêtedepartdemarché.  

Pourêtreutilesetintégrés, les objectifs doivent être: hiérarchisés, quantifiés, réalistes, et 

cohérents. 

2.2.3. Etape 3 : la formulationdela stratégie 

 
Alors queles objectifsprécisentle pointd’arrivée souhaité,tandisquela stratégie 

identifiela trajectoirepourl’atteindre.Ilexistetrois grandes stratégies identifiées parPorter: 

a- Ladominationparlescoûts :Cettestratégieconsisteàréduireauminimumlescoûts de 

productionetde distributionafind’offrirdesprixinférieursauxconcurrentset d’obtenir 

ainsiune fortepart demarché. 

b- La  différentiation: L’entreprise  développedes produits  plus  performants  queles 

concurrentssurdescritèresvaloriséspar unegrandepartie dumarché desorte que la 

pluspartdesclientspréféreraientachetercettemarques’iln’existaitpasdebarrières 

deprix. 

c- Laconcentration:Ils’agitdeconcentrerleseffortssurquelquessegmentsdemarché 

Judicieusementchoisis. 

2.2.4. Etape 4 : Lepilotage des actions (mise enœuvredupland’actionet lesuivi) 

 
Leresponsablemarketingapplique cette démarcheessentiellementpour définirles 

orientationsde sesgammesdansleplanmarketingannuel.C’estpourquoi ce dernier reprend, 
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danssesgrandesligneslemêmecanevasqueladémarche marketing.La traductionde la 

stratégieenpland’actionconstitue une étape essentielle.Une foislastratégieetleplan d’action 

défini, l’entreprise doitréviserpériodiquement sesplansetsesstratégies voirses 

objectifs,enfonctionde l’évolutionde sonenvironnementetdusuccèsremportéparses 

actions.Ilestcependantindispensablede suivreetd’analyserlesrésultatsobtenuspour les 

comparer auxobjectifs, et comprendreles écarts. 

 
On peutsynthétiser cesétapesà travers la figure ci-après,quirésumeleséventuelles 

étapes citéesci-dessus. 

 

Eneffet,lafigureci-après,metl’accentsurlesprincipalesétapesd’une démarche 

marketing,commençantparlediagnostic,lafixationdesobjectifs j u s q u ’ a u pland’action 

pour atteindreles objectifs et enfin, lesuivi et contrôledes réalisations. 

 

Figure 5. La démarche marketing. 

 
 

Source:N.Van Laethem,2009. 
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2.3. La notion demarché 
 

La démarchemarketing comprend aussi bienles étapes deladémarchemarketing 

proprementdite,maisaussilanotiondemarché.Lemarchésedéfinit,enmarketing,comme 

lecoupleproduit/client,c’est-à-dire désigne l’ensemble de l’offreetde lademande.Nousy 

trouvonstouslesacteursy jouantunrôle:lesconcurrents,lesdistributeurs,lesprescripteurs, les 

consommateurs actuels et potentiels. 

Quelque soit le secteur d’activité, on distingue4 types de marché, àsavoir: 
 

-  Lemarchéprincipal:C’estlemarchésurlequell’entrepriseagit,demêmequeses 

concurrents directs 

- Lemarchéindirect:C’estlemarchédelaconcurrenceindirecte,c’est-à-direde 

produitsouservicesapportantla même fonctionmaisavec une technologie différente, 

bien queproche. 

- Lemarchégénérique:Ilpeutnerienavoirencommunaveclemarchéprincipal.Le 

consommateur choisit une alternativecomplètement différente. 

- Lemarchésupport:C’est,d’unecertainemanière,soitunesoussegmentationdu 

marchéprincipal, soit un marchéannexe et interdépendant du marchéprincipal. 

 

Letableausuivant,nouspermetderésumerles4typesdemarchécitésplushaut,en donnant une 

définition clairepourchacun d’eux. 

 

Tableau 1. Les différents types de marchés. 

 

Typedemarché Définition 

Marchéprincipal Produit concerné et ensemble des produits  
directement concurrents. Même technologie et  
même fonction. 

Marchéindirect Produits de nature différente du produit 
 
Concerné et satisfaisant le même besoin. 

Marchégénérique Tous produitsliésaubesoinsatisfaitparle 
 

Produitconcerné,mais très différents. 

Marchésupport Tous produits ou services dont la présence est 
nécessaire ou complémentaire à la vente ou à 

l’utilisation du produitconcerné. 
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Source:N. Van Laethem,2005. 
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2.4. Lemarketingmix 
 

Lanotiondemarketing-mixpermetd'insistersurl'interdépendancedes4variables : 

produit, prix, distributionet communication,ainsiquela nécessité deleur cohérencemutuelle. 

Lanotionde plan de marchéage traduit,elle,lanécessité d'une cohérence dansle temps,et 

d'uneorganisation raisonnéedela miseen œuvre des différents moyenshumains, financiers, 

techniques...delafirme c’est-à-direla nécessité d'uneplanification. 

Tableau 2. Le mix marketing (4P) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source:Inspiré du cours«commercialisation  des produits  d’assurance  » 

présentéparB.Benyoucef, IFID.2015. 

2.4.1. La politiqueproduit 
 

Lapolitique(ouprogrammeoupland’actions)produitconcerne toutcequitoucheau 

produitentantquemoyendesatisfairelebesoind’unclient:quecesoitunbienouun service, de 

consommation ou d’équipement (vendu àd’autres entreprises). Pour êtreprécis, on 

devraitd’ailleursparlerd’« offreproduit»,carbeaucoupdeservicessontaussiassociésaux 

biensmatériels.L’offreproduitestl’élémentleplusimportantdumixmarketing;elleest, 

sansdoute,plusessentiellequelespolitiquesdeprix,communicationoudistribution.Car toute 

défaillancede produitoude service ne pourrapas,oualorstrèsdifficilement,être compenséepar 

leprix, la communication ou la promotion.(6) 

 

Définir l’offreproduit, c’estdéciderdes élémentssuivants: 
 

- les besoinsdu segment àsatisfaire; 
 

- le bénéficeàapporterauxclients ; 
 

- les performancesattenduesdu produit ; 
 

- les caractéristiques intrinsèques et relatives du bien ou du service; 
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- la gamme; 
 

- le conditionnement ; 
 

- le nom ou la marque. 
 

2.4.2. La politiqueprix 

 
Aprèsavoirdéfinileproduit,ilfaut,maintenant, luidonnerunprix.Lafixationdu prix estla 

décisionla plusdifficile àprendredansune entreprise.Car, sileproduitgénère des 

coûts,ainsiquelacommunication etladistribution, seulleprixrapporte!Lafixation du prix, 

infine,doitêtreduressortdudirecteurgénéraloudupatron.Carleprixaunimpactdécisifet durable 

surlarentabilitédel’entreprise. Or, onnefixepaslesprix de manière assez 

rigoureusedanslessociétés:soitilssonttrop bas,soittropélevés.Leprixest,enréalité, pourvoyeur 

de valeur ;etla valeurestaucentre de l’économie,dumanagementetde la politiquemarketing. 

(6) 

 

2.4.3. La politiquede communicationet de promotion: 

 
Aprèsleproduitetleprix,leplanmarketing vadéfinirlapolitiquedecommunication, qui 

est l’élément dumixle plus difficileàélaborer. Pour choisirle supportde communication, 

ilvafalloirrépondreauxquestionssuivantes:quelcanalallons-nousutiliser?Va-t-onfaire 

delapublicitéoudelapromotion ?Sil’onchoisitlapublicité,quelmédia?Sil’onchoisitle hors-

média,quel typedepromotion ?C’estcequel’onappellelemixdecommunication. (6) 

2.4.4. La politiquededistributionet de vente: 

 
Lespolitiques,produitetcommunicationne seront efficacesque siles biens ouservices 

sontaccessiblesauxclientsouphysiquementmisà leur disposition.La politique distribution 

veille àce que lesconsommateurstrouventle bonproduit,à la bonneplace,aubonprix,au bon 

moment, dans lebon magasin ou le bon siteInternet et enbonnequantité. 

 
Lechoixduréseaudedistributiondépendd’uncertainnombredefacteurs,selonquele client est le 

consommateur final ou une entrepriseintermédiaire. (6) 
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SECTION 03 : LE ROLE ET L’IMPORTANCE DU MARKETING AU 

SEIN D’UNE ORGANISATION 
 
 
 
 
 

Dansle cadre de cette section,noussoulignonsl’importance desfonctionsmarketing 

dontl’objectif estde créer de lavaleur pour le client,par lebiaisde laproductionetde la 

commercialisation deproduits ou deservices, touten en apportant un bénéficeàl’entreprise. 

 

3.1. L’accroissement durôle dumarketing : 

3.1.1. L’accroissement durôledumarketingdans la gestiondes entreprises 
 

 

JusqueverslafinduXIX
e  

siècle
, 

lemarketing,telquenousl’avionsdéfini,n’était 

certainement pas absent au sein de  l’entreprise  car il faillait tout de  même  écouler  la 

productiontoujourscroissantede l’entreprise,maisilétaitperçucomme une activité 

accessoire,mineureet peuprestigieuse.Danslahiérarchiedesvaleurssociales,l’ingénieur ou le 

financier étaient placéstrès au-dessus du vendeur. 

 

ApartirdudébutduXX
e
siècle,etsurtoutaprèslapremièreGuerre mondiale,lavente 

estaucontrairedevenueunepréoccupationessentiellepourlaplupartdesentreprises.La cause 

principale de cette évolutionestl’avènementde ce qu’onaappelé la société 

d’abondance.Sollicité pardemultiplesproducteursquiluiproposent,enquantités 

pratiquementillimité, leurs biensetleursservices,le consommateur oule clientdevientpour 

lesentrepriseslaressource laplusrare.Lestechniquesde productionontfaitetfontencore de 

telsprogrès,les capitauxsontsiabondants,que la capacité de productionde la plupartdes 

entreprises n’est plus limitéequepar leurs capacités de vente. 

 

Jadisl’entrepriseétaitperçue parsesdirigeantsessentiellementcommeunagentde 

productionsitué aucentre de sonenvironnement,désormais,l’entreprise a cessé,mêmeaux 

yeuxde sesresponsablesd’être le centre de l’universéconomique,lecentre dumondedevient 

le marché,c’està direlesclients,ainsila fonctionde l’entreprise n’estplusde produire pour 

vendremais plutôtdevendreafin depouvoir continueràproduire. 

 
Danscette optique,lemarketing,c’està diretoutce quiconcourtàlacréation,àla 

conservation, età l’élargissement de la clientèle de l’entreprise, devient la 
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fonctionprimordiale de l’entreprise,celle qui,plusque toute autre,conditionne sasurvie,sa 

prospérité et sa croissance. 

 

On voit donccetteimportancecroissantedela fonction marketingsemanifesteràlafois 

parlaplacequiluiestfaitedanslesstructuresorganisationnellesetparlesbudgetsquilui 

sontconsacrés.Alorsque,danslaplupartdesentreprises,lemarketingn’occupaitqu’une place 

modestequiétaitsouventplacé sousl’autorité dudirecteur de laproductionoudu 

directeuradministratif,ils’estprogressivementétofféets’esttransforméleplussouventen 

unedirection du marketingdont lepoids n’a cesséde croitre. (3) 

3.1.2. L’accroissement dudomainedumarketing : 

 
Enmêmetempsquelerôledumarketing danslagestiondesentreprisesdevenait 

primordial,sondomaine s’élargissaitsousundouble aspect,d’une part, à l’intérieur des 

entreprises, d’autre part, ilpénétraitunnombre croissant de secteur d’activité. (3) 

L’élargissementdes fonctionsmarketing: 
 

 

Pendantlongtemps,lemarketing s’estconfonduaveclaventeausensétroitduterme, c'est-

à-dire qu’il selimitaitàl’activitédesreprésentants, àladistributionphysiquedes 

produitsetàleurfacturation.End’autrestermes,lemarketingcommençaitaprèsquele 

produitavaitété conçu,qu’ilavaitété fabriqué,etque sonprixavaitétéfixé. Peuà peules 

entreprisesontprisconsciencequepourdévelopperleursmarchés,ilnesuffitpasdechercher 

àécoulerunemarchandisedéjàproduite,àunprixdéjàfixé.Ilfaut,avantmêmedela produire 

etdelaconcevoir, s’assurer qu’elledisposerad’une clientèleou mieuxencore, il faut 

partirdel’analysedes besoinsdumarchépourdéciderdecequel’onvaproduire etduprix auquel 

on vendra. 

 
 

L’extensiondumarketing à des nouveaux secteursd’activité: 
 

 

Initialement,c’estdanslesentreprisesproduisantdesbiensdegrandeconsommation 

quelaconceptionmodernedumarketingestapparue,lemarketing s’estprogressivement 

étenduausecteurdesbienssemidurables(automobile,électroménager…),etàceluides 

servicesdestinésauxgrandspublicetauxentreprises(banques,compagniesd’assurances...), les 

producteurs se sontouverts tardivementaumarketing,maissontdésormaisde plusenplus 

nombreuxàle pratiquer. 
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3.2. Les principales fonctions dumarketing 

 
Eneffet,lemarketing aplusieursfonctionsprincipalesauseindel’entreprise,onpeut 

distinguer, une fonctionstratégique pour l’entreprise etdesfonctionsopérationnellescomme 

suit: 

3.2.1. La fonction stratégique du marketing 

 
- Cettefonction permet depositionnerl’entreprise, ses marques et ses gammes 

deproduits sur ses marchés, enfonction des attentes et des besoins deces marchés. 
 

-  Fixeràmoyenetlongtermesesorientationsdedéveloppementenfonctiondes objectifs 

des dirigeants etdes enjeuxdu marché. 

- Permettreàl’entreprised’énoncerunplanstratégiqueclairetdeledéclinerdans toutes les 

directions fonctionnelles. 
 

 

3.2.2. Les fonctions opérationnelles dumarketing 
 

 

Lesfonctionsopérationnellesdumarketing permettentdemettreenplacedesactions 

marketingpar service.Certainesentreprisesmettentenplacece typed’actions,soitdansdes 

directions commerciales,soitdans des directionscommercialeset marketing, parfois dans des 

services decommunication. Elles ont pour rôle de: 

 
- Communiquer auprès declientset prospects engrand nombre. 

- Appuyerleseffortsdelaforcecommercialepardesactionsdecommunication,de 

marketingdirect ou par des supports d’aideàla vente. 

- Contacteràdistancedesclientsetprospectspourqualifierdesfichiers,prendredes rendez-

vous, suivrelarelation… 

- Assurer lelancement d’unnouveau produitsur lemarché. 

- Rechercher denouveauxaxes de développementauprès de segments cibles. 

- Étudierl’évolution des marchés surlesquels l’entrepriseagit : chiffre d’affaires, 

volumes des ventes, partsdemarché, tendances, concurrence,circuits de distribution. 

- Développerdes actions en partenariat avecdes fournisseurs ou des distributeurs. 
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Conclusion 
 
 

Lemarketingconsisteàcréer, promouvoiretdistribuer desproduitsde valeur pour 

autrui.Au senslarge,leproduitse définitcommetoute entité susceptiblede satisfaire un 

ensemble de besoins.Ilprendainside multiplesformes:unbien tangible,unservice,un 

endroit,une organisation,une information,unepersonne,une cause ouune idée… 

Désormais,le marketings’applique à différentesentitésà savoirl'assurancequiestun métier 

spécifiqueparde nombreuxaspects:nature desproduits,encadrement réglementaire, modes 

dedistribution, imagedelaprofession... 

 
Danschacundes secteursetdomainesd’activités,ladémarche marketingimplique que 

la satisfactiondesbesoinsduclient(bénéficiaire d’unbien ouservice) doitêtre l’objectif 

principalde toute l’activité de l’organisation,dans certainsmilieux,par intérêts car 

c’estlemeilleur moyen d’atteindre ses propresobjectifsde croissance et de rentabilité. 

 

Dans lecadredu chapitresuivant, nous nous intéresserons au marketingdesservices et plus 

précisément à son application au sein d’une compagnied’assurance. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CHAPITRE II 
 
 
 

LE MARKETING 

ET 

L’ASSURANCE 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 



CHAPITRE II: LEMARKETING ETL’ASSURANCE 

 

 
21 

 

 

CHAPITRE II: LEMARKETING ETL’ASSURANCE 

 

 

 

 

Unservicenepeutpassetraiterdelamêmemanière qu’unbien,iln’enapasles 

caractéristiquesphysiquesreproductibleetmesurables.Ilya,dansl’achatd’unservice,une 

partimportantedeconfiance,carleclientn’estcertaindelaqualitéetdela performancedela 

prestationduservice qu’aprèssa réalisation.De ce fait,lesvendeursconstituentdéjàun 

élémentduservice,puisque c’estautraversd’euxque l’efficacité potentielle duservicepeut 

êtreappréciée,c’estjustementdanscecontexte,que nousproposons,dansune première section  du  

présent chapitre,  dedéfinirlanotion  deserviceainsi que les  spécificités  du 

marketingdesservices,auniveaude ladeuxième section,nousmettonsl’accentsur 

l’importantecorrélationquiexisteentrelemarketing etl’assurance,ensoulignantlesbesoins d’une 

entreprised’assurance enmatièredemarketing. Enfin,nous terminons avecla troisième section 

en mettant en exerguel’expériencemarketing dans lesecteur des assurances en Algérie. 
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SECTION01: LANOTIONDE SERVICE ET LES SPECIFICITES DU 

MARKETING DES SERVICES 

 

1.1. Définitionduservice 

 

Les activitésde servicedominentmaintenanttoute économie moderne.Le secteur des 

servicespeutse caractériser par sa diversité.Lesentreprisesde servicese situentsur une échelle 

de taille allantd’énormessociétésinternationales,dansdesdomainestelsque le transport aérien, 

les opérations bancaires, lesassurances, les télécommunications, les chaînes d’hôtel,à 

unlargeéventailde petitesaffairesdétenues parde simples personnesetagissant localement, 

comprenant les restaurants, les taxis, les opticiens, les coiffeurs...etc. 

 

Lesservicesne peuventêtre analysésnigéréscomme desproduitsen raisonde leurs 

caractéristiques.Ainsi,l’onpréconiseunmarketing spécifiquepourlesservices,enraisondes 

caractéristiques inhérentesà cedernier. 

 

Acetitre,leservicepeutêtredéfini comme:«uneexpériencetemporellevécueparle 

clientlorsdel’interactiondecelui-ciaveclepersonneldel’entrepriseouunsupportmatériel et 

technique». 

 

Ouencore :«unserviceestuneactivitéouséried’activitésdenatureplusoumoins 

tangiblequi,normalementmaisnonnécessairement,prendplacedanslesinteractions entre  

leconsommateuretunemployé de l’entreprisede services,et/oudesbiensetressources 

physiques,et/oudessystèmesdufournisseurde services,etquiestproposée comme solution 

auxproblèmes du consommateur ».(7) 

 

          Cettedernièredéfinitionmetl’accent surlestroiscomposantesdel’activitédeservice, 

àsavoir :lepersonnel, lesmoyenset les systèmes. 

1.2. Leserviceet la servuction 

La servuctiondésigne leprocessusde création(fabrication) duservice.L’entreprise de 

service doitgérer le système de servuction,c’està dire,sesélémentsainsique les interactions 

entre eux. 
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Laservuctionpeutêtredéfiniecomme:« Uneorganisationdesmoyensmatérielset 

humainsnécessairesàlaprestationde service,elle distingue lesinteractionsentrelesclients et 

lefront office(personnel encontact,environnement matériel),entrepersonnel encontactet 

environnementmatériel,etentrefrontoffice e t backoffice. ».(8) 

Laservuctiondésigne« leprocessusdefabricationduservice». Bienquelesmodèles de 

fabricationdesproduitsetdesservicessoient similaires,ladifférence fondamentale réside dans 

laplacetenuepar leclient dansle processus de fabrication : 

- Leclient est totalementabsent dela fabrication d’un produit. 

-  Leclientestprésentdanslaservuctionoufabricationd’unservice,enmêmetemps qu’il 

l’utilise. 

1.2.1. Les éléments dusystèmedeservuction 

Ilexistetroisélémentsdeservuction,ils’agitlà,dupersonnelencontact,lesupport physiqueet le 

client pouraboutir au serviceoffertà cedernier.Ainsi, nous citerons: 

- Le personnelencontact(front office) :Il joueundoublerôle, opérat ionnelet 

relationnel.Il s’agitdes employésdel’entreprisedeservicesquisontencontact 

directavec lesclientstelsque lesguichetiersd’une compagnie d’assurance.Il 

représentel’entrepriseauprèsdesclients.Ainsi,lorsquel’onconçoitetonmeten place 

uneservuction,ilestnécessaire d’endéfiniravec précisionlesélémentsetleurs relations. 

Définirlepersonnelencontactconsistepourl’entrepriseàprendre lesdécisions 

concernantlesemployésquiserontencontactdirectavec lesclients.Leurnombre, 

leursprofils,leurstâches,leursuniformesvontdépendredecequel’entreprise de 

serviceattendd’eux,quelserviceveut-elleoffrir?Selonquelprocessuslefabriquer ? 

Autrementdit,c’estde décideraussidesrelationsque le personnelencontactva avoir avec 

lesautresélémentsdusystème.(9) 

- Leclient:Danscertainesentreprisesdeservices,ilfauttenircomptedudoublerôle que 

joueleclient.Ilestàlafoisconsommateur etopérateur de lachaînedeproduction 

desservices.Danscecas,laformationduclientestindispensablepuisquelui-même 

influesur laqualité duservice.Ilnefaut toutefoispas oublier quelaprésenceduclient 

danslesystème de servuctionmodifie profondémentlestylede fabricationduservice 

comparéà celuides produits. 

Seulement,danslamajorité descas,ilsetrouve qu’une agence d’assurance par 
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exemplereçoitettraiteplusieursclientsquisetrouventaumêmemomentàlafoisà 

sonniveau.Siàtitred’exempleetparsimplification;deuxclientsAetB,setrouvent enmême 

tempsdansl’entreprisede service,ilestclair que B,venantse procurer un service,aura 

lesmêmestypesderelationsaveclesupportphysiqueetlepersonnelen 

contactqueA.Cependant,ils’établiraaussidesrelationsentreAetB puisqu’ilssont 

physiquement ensembledanslemême endroit. Ces relationspeuventprendre n’importe 

quelle forme,etcertainesd’entre ellespeuventinfluencer sur laqualité du 

servicerenduàl’autreclient,etlasatisfactionqu’ilenretire,cequenousappelonspar «autres 

clients».(10) 

- Lesupportphysiqueoumatériel:Ils’agitdel’aménagementintérieurdeslieux,du 

mobilieretde l’emplacementde l’entreprise,enplusdumatérielnécessaireà la 

productiondesservices.Ainsi,cetélémentpeutêtre décomposerendeuxgrandes 

catégoriesd’éléments,l’espace matérieldanslequela lieula servuction,etles instruments 

à la disposition du personnel et/ou desclients.(10) 

On atendanceàajouter à ces trois éléments: 

- Leservice:Quiestl'objectifdusystèmeetlerésultat(réserveruneplaced'avion, organiser 

unvoyage àforfaitpourune semaine,accueillir desvacanciers,disposer de sa 

couvertured'assurance). 

- Lesystèmed'organisationinterne:C’estlapartienonvisibleparleclient.C'est 

l'organisationde l'entreprise,sesdifférentes fonctions,la gestion,lesressources humaines 

et le management. 

-  Lesautresclients:Sontceuxàquileservices'adresseégalementdanslemêmelieu et 

aumême moment,car raressontlesservicesdestinésà unseulclientà la fois.C'est ainsique 

plusieurspersonnespeuventrentrer danslehall d'uncourtierd’assuranceet demanderdes 

conseils ou des renseignements. 

1.3. Les spécificités dumarketing des services 

L’unedescauses profondesdelafaiblecroissancedumarketing desservices;résidait 

danslanonperceptionpar lesmilieuxacadémiquesetpédagogiques,desdifférences 

significativesentrelemarketing desservicesetlemarketing desbiens.Unserviceprésente 

quatredifférentes caractéristiques majeures qui ledistinguent par rapport au produit, 

oncomprenddéjàquelemarketing desservicesdevientpluscomplexeenmatière detraitement 

quele marketingdes produits. 
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A lalumièredeces définitions, un certain nombrede caractéristiques du servicepeuvent 

êtremises en exergue: 

1.3.1. L’intangibilité 

Lesservicessontintangibles,onnepeutlesvoir, lestoucher,lessentir,lesgoûteroules 

entendreavantdelesacheter.Leservicen’existequeletempsoùilestconsommé,cequi 

rendsonévaluationdifficile etsouventsubjective,quiestle casdel’assurancedèslorsqu’il 

n’existedansunproduit d’assurancerien detangible,depalpableoudevisible.(3) 

L’acheteur pourréduiresonincertitude,cherchedessignesdémontrantlaqualitédu 

serviceetattacheune significationà toutce qu’ilvoit:leslocaux,lepersonnel,l’équipement, 

l’information, les logos… (4) 

Comme une première synthèse liée àlaspécificitéduservice par rapportauproduit, 

l’accentestmissur la missiondu prestatairedeservicequiacommerôledefavoriserla 

confianceduclientenaccroissantlatangibilitéduservice,ainsi,leresponsableduservice 

doitsavoirconcrétiserune offreabstraite,pour lecasd’uneentreprised’assurance,desentités 

multiples etdes postesd’accueilmultifonctions facilitentleserviceetévitela queue, 

l’équipementdoitêtre moderne afinde signifierune entrepriseà la pointe duprogrès,etplus 

encore, développer l’imagedemarque. 

1.3.2. L’indivisibilité (oul’inséparabilité): 

L’indivisibilité est assurément la caractéristiquela plus déterminante des spécificités 

des pratiquesdansledomainedumarketingdesservices.(11)Ellejustifiel’implication 

et laprésenceconjointesduprestatairedeservice,duclient 

etdesautresclients.Eneffet,l’inséparabilité signifie qu’un service estfabriquéenmême 

tempsqu’ilestconsommé.On ne peut,comme dansle casdesproduitstangibles, concevoir, 

fabriquerpuiscommercialiser en autant d’actionsséparées. 

Ils’ensuitquelacapacitédeproductionestlimitéeàladisponibilitédu prestataire.En 

conséquence, dufaitdel’impossibilitéde constituerdesstocks,onpeutêtre amené à refuser 

desclientslorsqu’ils’agitd’unserviceintangible,cequirendlemarketing desservices 

complexeparrapporta celuidesproduitstangibles.Aussi, l’interactionentreleprestataire de 

serviceetclientconstitueunélémentclédumarketingdesservices.(4)



CHAPITRE II: LEMARKETING ETL’ASSURANCE 

 

 
 (11) Zollinger Monique & Lamarque Eric ; 2004. 
 26 

1.3.3. La variabilité (oul’hétérogénéité) 

Contrairementauproduit,le service nepeutsubirde contrôle dequalitéavantd’être délivré 

auconsommateur. Unserviceest variable selonlescirconstancesquiprésidentà sa réalisation.La 

qualitéduservice dépendde l’humeur etde l’inspirationduprestataire. (11) 

Silesentreprisesindustriellespossèdentdes systèmesde contrôlede qualitéquileur 

permettentd’éliminer lesproduitsne correspondantpasauxnormesdéfinies,enmatière de 

service,lasimultanéitédelaproductionetdelaconsommationnepermetpasenfaitce genre 

decontrôle,et leservicesera jugédequalitéounonparleclientqu’aprèsla 

consommation.C’estpourquoi,l’entreprise desservicesdoitinvestirdansunpersonnel 

qualifiédefaçon  àharmoniserleniveauduservice   renduetengagerdesmesuresdela 

satisfaction.(4) 

1.3.4. La périssabilité 

Un service nepeutêtre stocké,ilfaut doncgérer la capacitéà satisfaire leclientetàlui 

garantir l'accèsauservice.La périssabilité d’unservice n’estpasunobstaclesilademande est 

stable etdonc connued’avance.Quandelle fluctue, ellecréeparcontre desproblèmes. (11) 
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Synthèse : 

Comme ona puleconstater,l’intangibilitéapparaîtcomme unobstacleàla 

communicationquinécessiteuntraitementbien particulier.Leservicenepeutêtremontréà 

l’appuid’unepromessepublicitaire.Seulsonsupportphysiqueousonrésultat,parexemple 

lasatisfactionduclient,soutiendra lemessage.Lerôleexplicatifetdescriptifde la 

communicationsembleàpartirdelà,plusnécessaire etdifficileàtenir.Parexemple,pour 

commercialiserunnouveautype de contratd’assurance,ilestindispensabled’expliquer ce 

service,parnaturetrèscomplexe,d’enfairecomprendrel’apportvis-à-visdesautresservices 

existants, et destimuler lasatisfaction potentielledu consommateur. 

Ensuite,se pose leproblème de l’indivisibilité,toutefois,pour arriver àsurmonter les 

difficultésissuesde l’inséparabilité,ilestpréconisé demettreenpremierlieu,l’accentsur la 

formationdupersonnelencontactpourquecelui-ciarriveàcommuniquerplusfacilement avec les 

clientsetainsi donner une meilleure impressionà cesderniers pour renforcer l’image de 

l’entreprise.Ensecondlieu,ilfautformeretinformerleconsommateur, etce,defaçonà améliorer sa 

participationà la servuction,ainsi,unclientquisaitformuler sa demande,en 

connaîtetencomprendlesimplications,seramieuxservietplusrapidement,etlesdeux parties 

bénéficierontd’une satisfactionaccrue.Lesautresclients bénéficierontaussi, 

indirectementdecette meilleure interfaceparlaréductiondesdélaisd’attente.Enfin,eten 

dernierlieu, lamultiplication des sites (agencesetagentsgénérauxdanslecas des assurances) 

peutêtresourcedeplusieurstypesd’avantage, àcommencerparlaréductiondutemps d’accèsde 

laclientèle auservice duprestataire,etpuisensuite,une meilleure adaptationdu 

serviceauxexigences dominantes des différenteszones du marché. 

Pour ce quiestde la variabilité duservice, ilestdifficile de standardiserune prestation 

deservice,àtitre d’exemplelanégociation d’uncontratd’assurancevavariéesurla compétence, 

l’humeuretl’inspirationdupersonnelencontact. De plus, sideuxclientscherchent 

lamêmeprestation, ils n’obtiendront pas en pratiquele mêmeservice. 

Enfin,afinderésoudreles problèmesliésàlapérissabilité,denombreusessolutions 

peuventêtre envisagées,elless’oriententsoitversdesactionssurlademande (La tarification 

innovante estparmilespremièressolutionsproposées,sonprincipe estla stimulationde la 

demandeauxpériodescreusesparlaréductiondesprixenvued’attirerdesconsommateurs 

danscespériodes,),soitversdesaménagementsde l’offre (parl’adaptationdupersonnel,le 

recoursàdes tiers ou uneplus grandeimplication des consommateurs.). 
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1.4. Lemix-marketing del’entreprise de service 

1.4.1. La politiquedel’offredeservice 

L’entreprisedeservicen’offrepas unseul servicemais plusieurs.Si un client se trouve 

confrontéà une multitudede servicesdansune unité,cesderniersne présententpastous,à ses 

yeux, uneidentique importance.(12)On  distingue : 

- Leservicedebase:C’estlaraisonprincipalepourlaquelleleclients’adresseà 

l’entreprise.C’estleservice quiva satisfaire le besoinprincipalduclient.Ilfautnoter 

aussiquececineconstituepaslaraisonpourlaquelleleclientchoisittelleentreprise 

deserviceplutôtquetelleautre.De cefait,lechoixentre plusieursentreprisesde 

serviceoffrantunmêmeservicedebasequisatisferalebesoinduclients’effectuera 

surd’autrescritères,telsquelalocalisationetlaproximitéd’uneagenceconcernant les 

compagnies d’assurance. 

- Lesservicespériphériques :Ilssontdemoindreimportancequeleservicedebase.Ils 

peuventêtre nécessairesetobligatoirespouraccéderauservicedebase.Ilspeuvent 

constituer dans, d’autrescas, un plus par rapport au servicedebase. 

L’exemplesuivantconstituera labasedenotreargumentation: pourune agence 

d’assurance, c’està l’occasionde la réalisationoudurenouvellementd’un contrat 

d’assurancequelconquequel’assureurpeutproposeretconseillerauclientàjoindre à 

lagarantieprincipaledurisqueàcouvrir;objet d’assurance(service debase);des 

garantiesannexescomplémentaires(services périphériques) afinde mieuxmaîtriser 

cerisque encasdesinistre ,maisaussi;faut-ilencoreévaluer lerisquecouvertpar le 

contratd’assurance etidentifier l’identité duclientquidemeure unpréalable (services 

périphériques obligatoires), pour unemeilleurecouverturedu risqueparl’assureur. 

- Le serviceglobal :L’ensemble desservicesélémentairesnesontpasdesunités 

juxtaposées,sansrelationsentre elles.Au contrairechaque unité estreliéeà toutesles 

autres. 

L’offre de service formeainsiunsystème.Danstoute offre de services,onpeuttrouver 

unservicepériphérique quiconstitue pour certainsclientsla raisonprincipaled’acquisitionde 

cedernieretdonclepériphériquedevientlui-mêmeunservicedebase.Cenouveauservice 

estappelé"dérivé" etavecd’autresservicespériphériquesdeviendraàsontourune offrede service 

s’adressantà unnouveausegment. Onpeutdonc avoir unservicede base principalet un ou 

plusieurs servicesdebasedérivés. 
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1.4.2. La politiquedeprix : 

Afinde mettreenplaceune stratégiede prixefficace,uneentreprise doitconnaître ses 

coûts(difficilesàapprécier),lesprixpratiquésparlaconcurrenceetdelavaleurcrééepour les clients. 

Cedernier défi, à savoir laperception dela valeurdu serviceparle client faitappel à certaines 

notions : 

- Ladifficultédeconcilierl’immatérialitéetleprixduservice:leclientatendance à 

considérer le prixdu servicetrop élevé; 

 

- Lesattentes degratuité; 

 

- Larelationqualité-prix:avantl’acted’achat,leclientconsidèreleprixcomme 

indicateurdequalité ; 

- Lerapportqualité-prix:ils’agitd’unjugementàposteriori,duclient,surla qualité dela 

prestation dont il a bénéficié par rapport au prixqu’il a payé. 

1.4.3. La politiquededistribution 

Ilestimportantderendreleservice accessibledefaçonsatisfaisantepourpermettre son 

utilisationparlemaximumde personnesconcernéesdanslesciblesvisées.Ladistribution 

permettradele mettre àdisposition des utilisateurs et de compléterleurinformation. 

            Ladistribution d’uneentreprisedeservices’exprimeàtravers seschoixderéseaux. Elle 

doiteffectuer un arbitrage entrela multiplicationdes réseauxet lamultiplication des services. 

- Multi localisationsetoffred’unnombrelimitédeservices:c’est lecasdela 

restauration rapide ; 

-  Réseaulimitéetgrand nombredeservicesofferts:c’estlecasdesparcs deloisirstels que 

Disneylandoulesrestaurantsgastronomiquesà laréputationinternationale(repas 

d’affaires, week-endsgastronomiques) ; 

-  Multi-localisationsetmultiservices:c’estlecasdesbanquesetdescompagnies 

d’assurances. 

1.4.4. La politiquedecommunication: 

L’immatérialité desservicesoffertsrendparticulièrementdélicate la communicationde 

l’entrepriseavecsesclientsréels,maissurtoutpotentiels.Proposerunbonservicenesuffit 

pas!Encore faut-illemettre envaleuretlefairesavoir.La prestationintègre de plusenplus 

unepartd'imagenonnégligeable,cettedernièreestdonnéeparlamiseàdispositionmais aussipar la 

communication. (12) 
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Pour lesservices, lesout ilsdecommunicat ionmarket ing  sont 

part iculièrement  importants carils aidentà créer desimages puissantes et à construire 

crédibilité et confiance. 

Dansuneentreprisedeservices,lemixcommunicationnelregroupede nombreux 

moyensdecommunication:outre   ceuxtraditionnels(publicité,relationspubliques…),on 

trouve: 

- Lepersonnel en contact :Lepersonnel encontactest levecteur decommunication 

le plus puissantmaisaussile plusdélicatà manier.Ilne peutêtre qu’un 

excellentvecteur de communicationques’il 

estmobilisédanssamissiond’informer,d’aideretdevendre le service. 

- - Lesupportphysique:Lesmessagessontimpersonnelsetsonttransmisparaffiches, 

panneaux   

designalisation,brochures,écransvidéo,boitesvocales,équipement,logos, 

agencement interne et externedu local del’entreprisedeservice. 

- Lebouche-à-oreille: C’estlerésultatdelasocialisationdesindividus.  Ils’agitde 

transmettredesinformationspositivesounégativessurunserviceoffert.Leclientva,à 

soninitiative,décrire unservice,endiredubienoudumal,lenommer,lesituer,le 

critiquer…Le tout passera par le  prisme  de sa  perception avec simplification et 

subjectivité. 

 

Dansle soucid’appréhender lacomplexité dusystèmedeservuction, ona tendanceà 

ajouteraux4P traditionnelsdumarketing externe classiquedeuxnouvellesvariables:le 

marketing interne(l’entrepriseetsonpersonnel) etlemarketing interactif(lepersonneletles 

clients). 

 Le marketing interne:Signifie que l’entreprise doit former l’ensemble de son 

personneldansl’optique de la satisfactionduclient.Ilne suffitdonc pasde créer un 

départementmarketingspécifique ;ilfautmobiliser l’ensemble de l’entreprise au 

pratiquemarketing carlepersonnelencontactestuningrédientessentielàtoute prestation 

de services. Le recrutement du  personnel adéquat et de les former de 

manièreappropriéedansla prestationdeleursservicesestessentiellesil'organisation 

veutobtenir une forme d'avantage concurrentiel.Lesconsommateursfont des 

jugementsetleursperceptionsnaissentà traversl’interactionavec lesemployés 

fournissant leservice. 
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 Le marketinginteractif:Soulignequelaqualitéperçuedeserviceestétroitementliée 

àl’interactionacheteur/vendeur.Lasatisfactionduclientnedépendpasseulementde 

laqualitéde laprestationmaisausside lamanière avec laquelle elleestréalisée. (4) 

 

Figure 6. Les trois formes de marketing dans les services. 

 

 

Source :P.Kotleret B.Dubois; 2009. 

 

 

 

 

 

 

 

 



CHAPITRE II: LEMARKETING ETL’ASSURANCE 

 

 (13) B.  Ben  Youcef ; Commercialisation des produits d’assurance, IFID ; 2015 
 32 

SECTION 02 : LE BESOIN EN MARKETING DANS UNE 

ENTREPRISE D’ASSURANCE 

 

Danslecadredecettesection,noussoulignonsl’importancedumarketing auseindu 

secteurdesassurancesainsiquesesapportspour lacommercialisationdesproduits d’assurances. 

2.1. Définitions se rapportant à l’assurance 

2.1.1. Définitiond’uneopérationd’assurance 

L’assurancese définit juridiquement dela manièresuivante: 

«Uncontratparlequel,unesociétéd’assurancegarantitàl’assuré,moyennantlepaiement 

d’uneprimeoud’unecotisation,leversementd’une sommeconvenue encasderéalisation d’un 

risquedéterminé.» 

L’assurance tientcompte de la mutualité, quiestunsystème de solidarité entre les 

membresd’ungroupe.Ondiraaussiquemutualiserc’estfairepasserunedépenseouun risque à 

lacharge d’unecollectivité,la mutualitésupposeparconséquentlaréunionausein 

d’unemêmeentreprised’assuranced’ungroupementd’individus,exposés auxmêmerisques, 

décidant d’yfaireface encommun, en acceptant de contribuerensembleauxdédommagement 

desindividusparmieuxquiauraientététouchéparlesort,l’assureury apparaitcommeun simple 

prestatairedeserviceayanten chargelagestion de cettemutualité. 

Les produitsd’assurancequantà eux,sontdesservicesdontlerôle estdefournirune 

prestationlorsdelasurvenanced’unrisque,cetteprestationestgénéralementfinancière. Ainsile 

contratd’assurance peutêtredéfinicomme uncontratdetransfert derisques,de l’assuré vers 

l’assureurouencore d’un assureurà unréassureuràtravers une opérationde cession,  

c’estcequel’on appelle «la réassurance». 

2.1.2. Circuit inversé dela vente enassurance etdifficulté de fixationdes prix 

L’industriede l’assurance estcaractérisée parl’inversionde soncycledeproduction,le 

prixde revientde lamatièrepremière(lerisque)n’estquepartiellementquantifié aumoment de la 

vente duservice (lasouscriptionducontrat).D’autre part,le prixde la matière première 

peutévoluer dansle tempsd’oùla difficulté descompagniesd’assurance àcerner d’une 

manièrequasi-certainelecoutduprixderevientàmêmedepermettrel’atteintedel’objectif 

derentabiliserlesventes. (13) 
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C’estdanscecadre,qu’unedémarchemarketingdevientnécessaire,tantilestplus facile 

dansd’autressecteursdeconnaitreà l’avance leprixde ventepermettantde gagner sur 

lesventes,tantilestdifficile pour unassureur de connaitreavecexactitudeleprixrendant 

rentableses transactions,s’agissantd’uneactivité deservices. 

 

Encequiconcerne laréassurance,c’estlamêmelogiquequis’appliqueauxservices 

renduspar le réassureur,enplusde l’intensité de laconcurrenceà l’échelleinternationale,le 

réassureur est d’autantplustenupar uneimagede marquequ’ilse doitd’entretenirtantau niveau 

national, qu’international. 

Ainsidonc ;unebonneimage,uneexcellentequalitédeservice,unbonrating,etune bonne 

positionconcurrentielle …sontdesélémentsimportantspour formerune compagnie de 

réassurance. 

2.2. Lemarketing etl’assurance 

2.2.1. La nécessité du marketing dans le secteur des assurances 

Lanotiondumarketing dèssanaissancejusqu'à aujourd'hui,toucheplusieursdomaines, 

notamment celuides services et plus particulièrement ledomaine des assurances. 

Rappelonsquelemarketingestunensembled’actionsdansuneéconomiedemarché quia 

pour objectifs,de prévoir,de constater, de stimuler oususciter etlecaséchéant 

renouvelerunbesoinetadapterdemanière continue,l’appareilproductifcommercialau besoin. 

Enmatièred’assurance,lemarketingestlefaitd’identifieràl’avancelebesoinde 

transfert des risques sur les assureurs de la part des prospects en respects des avancés 

technologiques dans tous les domaines et concernant les individus et également les 

corporations. 

Leconceptestdonc unefaçondegérer leséchangesquis’établissententre l’entreprise 

d’assurance,  et  les  différentes  composantes  de son  environnement,  plus  précisément  le 

marché,toutenrecherchantlasatisfactiondesassurés.N’oublionspasque l’une des 

caractéristiquesduconceptmarketing,estque l’étude précède l’action,onne produitque ce 

quiestsusceptibled’êtrevendu,eneffet,s’agissantdusecteurdesassurances,l’exemple 

qu’onpeutdonnerc’estdeprévoirlebesoindecouverturedelaresponsabilitéciviledes 

diversprestatairesde servicesdansla communication,la vente, le paiementvia internetpar 

exemple. (13) 
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 (9) Mohamed Amine Mezouar, " La Fidélisation de la clientèle dans les assurances", Faculté Des 
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Lemarketingdesassurancesestappeléàdévelopperuneimagedemarquedistinctive 

quiestconsidéréecommelecapital-réputationdel'institution financière.Ildevraintégrerles 

nouvellestechnologiesde l'informationdanslastratégiemarketingdel’assurance (ou de 

réassurance).Enoutre,ils'organiseautourd'unprocessusdesegmentationdumarché,oude la 

clientèle et se met enœuvrepar un positionnement décliné en uneoffredeservices. 

 

Ainsi donc, le marketing des assurances, concerne les actions entreprises par la compagnie 

d’assuranceou de réassurancepoursatisfaireles besoinsdeleurclientèle. 

2.2.2. Les spécificités du marketing des assurances 

Lesassurances,comme nousavonspuleconstatéci-dessus, possèdentd’incontestables 

spécificitésquidoiventorienter lesmodesd’applicationdumarketingà leurniveau.Ces 

spécificitésleur viennentà lafoisde leurscaractèresd’entreprise de service,commeila été 

évoquésprécédemment, maiségalementde leursparticularitésintrinsèquesque nousallons 

aborder ultérieurement. 

Eneffet,lesservicesassurancielssontconsidéréscomme lesserviceslesplus 

intangibles.Atitre d’exemple,siaprèslafixationd’unmontantd’argentdansunchèqueet sa 

signature parunclientafindel’encaisserauprèsde sa banque,ce dernier bénéficiera d’un 

retraitimmédiatdecettesommed'argent.Alorsquedanslesassurancesilnepeuty avoirde 

résultatinstantané de latransactionaprèslasignature d’uncontratd’assurance,exceptéle 

contratsigné lui-même.Dansunautreexemple,lorsd’unelocationdevoiture,leclientverse 

unesommed’argentpourpouvoirconduirecelle-ci,ainsi,lerésultatestbiendéfinie,réelet 

compréhensible de lapartduclientvis-à-visde sonloueur de voitures,tandisque danslecas de  

l’assurance, le  client paye  pour  quelque  chose  de  fortement impalpable,  à  savoir la 

réduction du risque.( 9 )  

 

           Denombreusesspécificitésontétérecensées,etquiontuneinfluencetrèssignificative sur 

lamise en œuvredumarketingdes assurances, parmi celles-ci : 

- L’importanceprimordialedeladistribution danslemarketing desassurancesqui 

estissue de plusieursfacteurs telquela nécessité d’évaluer lerisque,lefaible degré 

de culture duclientface auxpropositionsdesassureursetsonbesoinde se 

sécuriser,ce qui amènent les assureurs àopter pouruninvestissement prioritaire 

du marketing au niveau dela distribution. 
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-   Ladifficultédesedifférencieràlongtermeauniveaudesservicesofferts, 

puisqu’ilestimpossible debreveterlesinnovations,contrairementàd’autres 

activités,ce quiaffaiblitlerôle prépondérantde la politique de lancementetde 

promotion des services. 

-  Lanécessitéd’investirdansunecomptabilitéanalytiqueprenantencomptela 

rentabilitédesclientèlesdemanièreàpermettreaumarketing deproposeràla 

directiongénérale descibles plusprometteuses aussibien sur le plan duchiffre 

d’affaires àcourt termequesurceluides profits àmoyenet à longterme. 

-  Lebesoind’intégrerlanotiondurisqueaucœurdelapolitiquemarketingqui 

réclameuneredéfinitiondesrelationsentrelemarketing d’une part,financeetle 

calcul actuariel d’autre part, afin de permettre aux assurances

 leur développement dans larentabilité. 

-  Enfin,l’impératifderépondreauxattentesd’uneclientèlefortementsegmentée, 

lesassureursdoiventainsiadopter desapprochesdifférentes,adaptéesaux 

impératifsde lasegmentation,tantsurleplanstratégiquequ’organisationnelet 

opérationnel.Unedestâchesprioritairesdumarketingrésidedoncàproposer des 

réponsesappropriéesauxdes segmentations choisies. 

Ajoutonsà cesspécificités,descaractéristiquesintrinsèquesquiinfluencent d'une 

manièredirectelemarchédelaprofessionetdecefait,lemarketingdesassurancesest souvent 

marquépar : 

- Une forteréglementation étatique et interprofessionnelle. 

 

- Lanotion du risqueest très forte (manipulation del'argentd’autrui). 

- Lemanquedeprotectionàl'innovation. 

- Ledegré 

decultureduclient(assuré)quidemeuresouventfaiblefaceàl'aspectabstraitde certains 

services du secteur. 

- L'existenced'unerelationpermanenteentrelacompagnied’assuranceouderéassuranc

e etses clients (contactsauxagences),cequinécessitelaformationdu personnelen 

contact. 

- Endehorsdeleursspécificitésetdeleurscaractéristiques,lescompagniesderéassuranc

e ontbesoindefairedumarketing 

enraisondeleurpositiondoublementorientéeversdeux marchés différents: 

lemarché national et le marchéinternational. 
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Cettedualitéqui  nécessited'intervenir  surle marché aval  et  surle marché amont 

souligne l'importance pour la compagnie d’assuranced'élaborer unepolitique quidoit 

impérativement s'articuler surun plan marketing. 

2.3. L’apport dumarketing dansle développement des assurances 

L’arrivée dumarketingdansuneentreprised’assuranceremet en 

causelessystèmesd’organisationetd’information,ainsiquelessavoir- fairedel’entreprise. Ce 

quiincite généralementune entreprise d’assurance oude réassurance,à s’orienter vers le 

marketing,enmettantenplaceune structure nouvelle,c’estlanouveautéde l’agressivité 

concurrentiellesur lemarchédesassurances, celle-ci peut prendredifférentes formes: 

 

- L’arrivéedenouveauxconcurrents,pluscompétitifsouplusinventifs,parexemple,surun 

marchéencroissancecommeceluidesassurances,lemarketing permetàl’entreprise 

d’assuranceouderéassurance,derépondreàsesinterrogations:«Commentconserver mes 

parts de marché, unebonneprogressions desventes, et ma rentabilité?». 

- Lasuppressiond’unmonopole,quiplongel’entreprisedansuncontexteplusinstable.Le 

marketing apportera des solutions à sa problématique :«Comment perdre le moins 

possible de partsdemarché,être compétitifsfaceàdesconcurrentsaguerrisetconserver nos 

clients stratégiques?». 

- L’agressivitédesconcurrents,surunmarchéenstagnationouenrécession,lemarketing 

permettra àl’entreprisesd’assuranceouderéassurance,uneanalysedesforcesen 

puissancesetl’aideraàsefixerdesstratégiesenréponseàsesquestions:«Devons-

nousnousretireretnousdiversifier?Oualorsnousmainteniret,sioui,avecquelsatoutset 

comment ?». 

Nécessairement, l’approche marketing modifie les relations d’échanges entre 

l’entreprise d’assuranceoucelledelaréassurance,etsonmarché,lemarketing impliqueun nouvel 

état d’esprit, unenouvelle forme de réflexion et denouveauxcomportements. 

Lasectionsuivanteserauneoccasionpournousdefaireunbrefconstatsurlasituation du marketing 

au sein desentreprises d’assurancesen Algérie. 
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SECTION03: L’EXPERIENCE MARKETING 

AUSEINDUSECTEUR ALGERIENDES ASSURANCES 

 

Ilestévidentque le moyenle plusefficace pour le développementetl’améliorationdes 

activités d’assurance reste  la  communication et l’application  active et ingénieuse  des 

méthodesde marketing.L’objectif de cette sectionconsiste,aprèsavoirmitle pointsur la 

placedumarketing dansledéveloppement d’unecompagnied’assurance,àévaluerles 

politiquesmarketing et plusparticulièrementles politiquesdumixmarketing descompagnies 

d’assurancesdanslepaysà partir de l’analyse desdonnées recueillies,cette dernière,nous 

permettradeconfirmerquelemarketing n’y estpas systématiqueetméthodiqueetiln’est appliqué 

qu’épisodiquementsansaucune priseencompte desbesoinsetdela satisfactiondes clients.. 

3.1. La situationactuelledusecteurdes assurances en Algérie 

3.1.1. Les intervenants dans le secteur algérien des assurances 

Lecadre institutionneldumarché Algériendesassurancesestcomposéde trois 

institutionsautonomes, àsavoir: 

- LeConseilNationaldesAssurances(CNA):c’estlecadredeconcertationentreles 

diversespartiesimpliquées parl’activitéassurance.Présidé parleMinistre des 

finances,ilreprésentel’organe consultatifdespouvoirspublicssurtout ce quise rapporte« 

àlasituation,l'organisationetaudéveloppementdel'activitéd'assuranceet de 

réassurance». 

- La Commission de Supervision des Assurances (CSA): La commission agit en 

qualitéd’administrationdecontrôleaumoyendelastructurechargéedesassurances 

auministèredes  Finances,et  celaparlebiais  desinspecteursd’assurance.  Dans 

l’objectif degarantir la solvabilité descompagniesd’assurance,la CSA peutrequérir 

des expertises d’évaluation liées auxengagements réglementés 

-  La Centrale des Risques (CR) : La centrale est rattachée à la structure chargée des 

assurances au ministère des Finances. Elle a pour   mission   la collecte et  la 

centralisation des informations afférentes aux contrats d’assurance-dommages 

souscrits auprès des sociétés d’assurance et les succursales d’assurance étrangères 

Agréées. 

Encequiconcernelescompagniesd’assurance,lemarchéAlgériendesAssurancesest 



CHAPITRE II: LEMARKETING ETL’ASSURANCE 

 

 
 38 

organisé commesuit : 

 

-L’Assurancedirecte exercéepar 10compagnies à savoir : 

 

Quatre (4)entreprises publiques, à savoir: 

 

 

 LaSociété Algériennedes Assurances SAA; 

 

 LaCompagnieAlgérienned’AssuranceTransportCAAT; 

 

 LaCompagnieAlgérienned’Assuranceet de RéassuranceCAAR; 

 

 LaCompagnieAlgériennedes Assurances Hydrocarbures CASH. 

 

 

Six (6) entreprises privées, à savoir: 

 

 

 Trust Algérie, 

 

 LaCompagnieInternationale d’Assuranceset deRéassurance CIAR, 

 

 L’Algériennedes Assurances2A, 

 

 Salama assurances, 

 

 LaGénéraleAssuranceMéditerranéenneGAM 

 

 Alliance assurances. 

 

Deux(2)  mutuelles, à savoir: 

 

 

 LaCaisseNationale deMutualité AgricoleCNMA 

 

 Mutuelle Assurance Algérienne 

desTravailleursdel’Educat ionetdelaCultureMAATEC. 

 

La RéassurancepratiquéeparlaCompagnieCentraledeRéassurance 
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- Les Assurances spécialisées exercées par : 

 

 La Compagnie Algérienned'Assurance et deGarantiedes ExportationsCAGEX, 

 

 LaSociété deGarantiedu CréditImmobilierSGCI. 

3.1.2. Un secteur prédominépar les entreprises publiques: 

 

Lesecteur desassurancesenAlgérieestcaractériséparlaprédominancedesentreprises 

publiques,legrapheci-aprèsillustre l’évolutionduchiffre d’affairesparcompagnies 

d’assurancepublic/privé. 

 

Figure 7. Secteur privé vs public (2003-2012). 

 

 

Source:Rapportannuel2012, ministère desfinances. 

 

 

La prédominance des compagnies publicsestressentie sur le marché,l’évolutiondu 

chiffre  d’affaires des sociétés publiques montre  que celles-ci demeures  loin devant les 

sociétés privées. 
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D’autres acteursinterviennentdansle marché Algériendesassurances,àl’image des: 

agentsgénéraux,lescourtiersetlesbanques, l’Algérie s’estouverte à labancassurance en vertude 

loi06-04du20 février 2006,quiaautoriséladistributiondesproduitsd’assurance par les 

banques,établissementsfinanciersetassimilés.Ilfautsavoir quela bancassuranceest une forme 

d'intermédiationquipermet à l'assureurde distribuer sesproduitspar l'intermédiaire des 

banques.Les produits d’assurance concernéssont limités à cetteliste : 

 

- Lesassurances crédits. 

 

- Lesassurances de personnes. 

 

- Lesassurances desrisques simples d’habitation. 

 

- Lesassurances agricoles. 

En effet, lapériode2008à2010a étémarquéeparla concrétisation deplusieurs accords 

debancassurance: 

- LaSAAanouédespartenariatsavecdeuxbanquespubliques:laBanquedu Développement 

Local (BDL) et la Banque de l’Agriculture et du DéveloppementRural (BADR). 

- LegroupebancaireBNPParibas,viasafilialeCardif,s'estassociéavecla 

- CNEP Banquepourcréerune filiale communedans la bancassurance. 

- La CAAT et  la CAAR ont loué un partenariat avec la Banque Extérieure 

d’Algérie(BEA). 

 

a- Structuredela productiondes assurances dommages au30/09/2018: 

 

Laprépondérancedesassurancesdommagesquiconstitueunedescaractéristiquesdu 

marchéalgérien des assurances, s’est confirméeau 30/09/2018. 

 

 

 

 

Figure 8.Structure de la production  des assurances dommages par branches d’assurance au 

30/09/2018 
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Source : Notede conjoncture2018;CNA. 

D’après lafigure, deuxgrandes branches représentent seules, 90% delaproduction, il 

s’agitdelabranche« AssuranceAutomobile»etlabranche«AssuranceDommagesaux biens 

»eneffet,lapartdelabranche«IRD»augmentedeprèsde02points(cettedernière 

passede33%au31décembre2013à35,2%au31décembre2014)audétrimentdela branche« 

automobile»quipassede57,7%à55,5%au31décembre2014.Lastructuredela production des 

autres branches n’apas subidegrands bouleversements. 

b- Structuredela productiondes assurances de personnes au30/09/2018: 

 

Figure 9. Structure du portefeuille des assurances de personnes au 30/09/2018. 

 

Source:Note de conjoncture 2018;CNA. 

Labranche« prévoyancecollective» occupe30,5%duportefeuilledesassurancesde 

personnes, la branche « vie &décès », qui canalise une part de 29,3%, marque une 

progressionde53,8%.Labranche« maladie»passede8,5millionsdeDAautrimestre 
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premier2014à38,9millionsdeDAdurantle1ertrimestre2015,soituneévolutionde 355,7%. 

Lesbranches«accidents»et«assistance» é vo lu e nt ,respectivement,de19,3%et 19,6% 

comparativementau 31/03/2014. 

3.2. La situationactuelledumixmarketing desassurances en Algérie 

LafonctionMarketing,auseindescompagniesd’assuranceenAlgérie,étaitjusqu’à une 

époque récente, aumieuxjugée inutile,aupire malsaine, aussi,l’assurance ne peuten aucun cas 

se développer sans  l’élaboration d’une stratégie marketing performante ayant 

commeenjeul’obligationdepasserd’unmarketing orientésurlecontrat,avecunevisionpar 

produitetparbranche,àunmarketingcentrésurleclientavecuneapprochequalité-service. 

Al’instardecequiprécèdenouspouvonstirerlesprincipauxconstatsetjugement se rapportant à 

l’état du mixmarketingen Algérie,quevoici: 

3.2.1. La politiqueduproduit: 

Lesproduitsd’assuranceengénéral,sontsoumisà desspécificitésquicontraignentles 

actionsmarketing destinéesàleurcommercialisation.L’ensemble decesspécificitésexplique le 

poidsdes contraintesexternes etinternes (techniques etjuridiques)quiprésident àleur 

élaboration. 

            Lescompagniesd’assuranceenAlgériesonthabituéesàconsacrerl’essentieldeleurs 

efforts,enmatièredevente,àlaconceptiontechniquedesproduitsd’assurance(optique 

Production),avecunevisiongénéralecalquéesurlemodèlefrançais,sansprendreencharge les 

spécificités socioculturelles de leursclients. 

 

L’élaborationd’une politique de produitefficace estunprincipe de base quiest 

fréquemmentignorée par lesconcepteursdeproduitsd’assuranceenAlgérie.En effet, 

l’absencedeprospectiondumarchéafindedétecterlesattentesdes consommateurs,en 

matièred’assurance,estplusdueàunmanqued’unevisionsurleclient,qu’à unchoix 

délibéré.Pourcause,raressontlessociétésd’assurance quiconnaissentvéritablementles désirs 

deleursclients. 

  

 

Dansce contexte, lescompagniesd’assurance secontententd’une stratégie défensive 

(suiveuse)etd’imitation,à l’inverse d’une stratégied’innovation.Parconséquent,lesassurés 

sontconfrontésàunebanalisationtotaledesproduitsquecesoitdans lanaturedesgaranties 
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quedanslesconditionsdesouscription.Laprisededécisionparleclientn’estplusbasée, 

danscecas,surladifférenciationousurlerapportqualité/prixentreles différentsproduits offerts sur 

lemarché. 

3.2.2. La politiquedeprix: 

Laproblématiquedelatarificationenassurancerésidedans lefaitqu’ily auneprofonde 

méconnaissance descoûtsréelsde fabricationdesproduitsetservicesproposés.La rentabilité 

d’unproduitneseraconnuequ’à moyenoulongterme,cequ’onappel: inversionducyclede 

production. 

 

EnAlgérie,lestarifsproposésconcernantlesproduitsd’assurancesà caractère 

obligatoire,restentinadaptés etinadéquatsaubesoindumarché Algérienetne permettentpas 

d’êtreattractifs et persuasifs. 

3.2.3. La politiquededistribution 

La distributionestunmoyend’actiondumix-marketing,sur lequellescompagnies 

d’assurance s’appuient,plusque sur lesautresmoyens,pour le développementde leurpart de 

marché. 

EnAlgérie,les canauxde distributionsontlimitésetse focalisentsurtoutsur le réseau 

classique (les agences directes,les agentsgénéraux, les courtiers) et labancassurance. 

            Lepointfaibledesréseauxdedistributionestqu’ilsnesontpasdiversifiésetrestent dominés 

parle réseau direct suivi parles agents généraux, labancassurance et les courtiers. 

Cette compositionstatique desréseauxaffectedirectementle manque decompétitivité 

entre euxetc’estce quiinduitl’absence debesoindansl’investissementenoutilsdu 

marketing.Laréactiondescompagnies,pourl’élaborationd’unevraiequalitédeserviceset 

desatisfactionduclient,seramoindrequedansuncontexteouplusieursréseauxselivrent une 

concurrenceaccrue.Cettesituation est illustréeàtravers ladémarchemarketing appliquée par les 

compagnies dans: 

 

 

 

- Leréseauclassique : 

 

La stratégiecommerciale desréseauxclassiquesestpolarisée uniquementsurlevolume des 
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ventes, sans pour autant accorder un intérêt particulier àla satisfaction desclients. 

 

- La bancassurance : 

Labancassuranceestapparue,enAlgérie,envertudelaLoi06-04du20février 2006.Ellese 

présentecommelecanalleplusappropriépourledéveloppementdesproduitsd’assurance vie, 

notammentsurle segmentdesparticuliersàrevenusmoyensetréguliers. De ce fait,pour 

êtreauniveaudesexigencesdumarché,labancassurancedevra,elleaussi,imposerune 

imagedemarque et s’accorder une certaine crédibilité. 

Malgréles facteursclésde succès,labancassurance ne s’estpasadaptéeaumarché dufait 

qu’ellen’apasdéveloppédesactionsmarketingadéquates.Lescommerciaux,nedisposent 

pasd’uneformationspécifique enadéquationavec la haute technicité decesproduits.Leur 

attitudepassived’attentedes clients est un facteurhandicapant. 

Au final, Plusieurs facteurs expliquentles limites des réseauxdedistribution en Algérie 

dans la commercialisationdes produits d’assurance.Les facteurs les plus importants sont : 

 

- Déficitenmatièrede conseilet d’information: 

Caractérisépar l’inadéquation delaformation dupersonnelaussibien surleproduitquesurla 

façon deleprésenter,nepermetpasd’informeretdeconseiller correctementleclient.Les 

conséquencesd’une tellenégligence dansleconseiletl’informationdesconsommateurs,au 

momentde la souscriptionouencours d’assurance,soitsur l’objetetl’étendue desgaranties 

ouencoresurlesclausesd’exclusions,impliquentetaugmententlerisquedemalentenduset de 

conflitsentre l’assureur etl’assuré aumomentde la survenance d’unsinistre.De plus,le 

processus  derèglement des  prestations  joueun  rôleessentiel  dans  le développement  de 

l’assurance,s’ilestsimplifié etaccéléré,cederniergénèreraunclimatdeconfiancequi 

profiteraausecteur,qui reste, unsecteurfondésurla confiance,la solvabilité etlacrédibilité, qui 

sont des éléments fondamentauxdans lapersuasion del’acted’achat chezun client. 

 

- Faibleintégrationtechnologiquedans la distribution: 

Lesnouvellestechnologiesà l’exemple d’internetconstituentuninstrumentcommercialsur 

lequellescompagniesd’assurances’appuientpourfaireconnaître leursproduitsetles 

vulgariser.Cesoutilsdeviennent,incontestablement,unoutildemarketingdirectpermettant la 

communicationetl’échange d’informationsdirectavec lesclientspotentiels.A travers 

internetparexemple,le clientpourra disposer detouteslesinformationsnécessairessur les 

produitsde la compagnie etlesavantagesqu’ilpourraitenretirer,ainsique la possibilité de 



CHAPITRE II: LEMARKETING ETL’ASSURANCE 

 

 
 45 

fairedes simulations detarifs pour confirmercet avantage. 

 

Cet outil, constitueun nouveau canal de distribution des produits d’assuranceàdes coûts très 

compétitifsetunprocessusde venterapide etefficace.Aujourd’hui,enAlgérie,lalégislation 

envigueur ne prévoitpasencore lacommercialisationdesproduitsd’assurancepar internetet les 

compagnies d’assurance n’accordentpassuffisammentd’importance àce supportdansle cadre 

de leur stratégiemarketing.Ellesselimitentgénéralementà l’ouverture d’unsite de présentation 

des produits, très souvent non actualisé. 

3.2.4. La politiquede communication: 

Lacommunicationdansle secteur desassurancesestspécifique,dansle sensoùses éléments  

remplissent  trois  rôles  fondamentaux :  fournir  les  informations  et  conseils 

nécessairesauxclients,convaincre lesclientspotentielsdesavantagesdel’offreetles encourageràse 

décideràacheter. 

Pendantlongtempsde nombreuses compagniesd’assurance n’ontpas eude véritable 

politique de communication.La communication constitue,sanséquivoque,une desfonctions 

principales,auseindelacompagnied’assuranceetunevariableclédumarketing mix.Elle permet 

d’augmenter la culture assurantielle et redonner confiance aux assurés, tout  en 

associantlepersonnelàsapolitique,cequiconstitueunchoixstratégiquepourlapromotion 

del’assurance,et un indéniable atoutdesuccès. 

LacommunicationsurlesassurancesenAlgérieparlebiaisdesmédiasesttrèslimitée 

etsouventdéconnectée delaréalité.Lesspotspublicitaires,parlebiais demessagessouvent 

incompréhensibles parlapopulationn’arriventpasà transmettre desmessagesfortsnilaisser une 

impressionpositivechezle récepteur. Aucuneffort n’aétéenregistré pour diminuerla vision à 

connotation négative. 

Àtravers cettebrèveanalyseilapparaîtclairementque leniveaud’investissementdans 

lacommunicationesttrèsfaibleetquelesoutilsutiliséssont inadaptés,classiquesetnon attractifs 

pourpouvoir vulgariser l’assurance. 

 

 

 

Conclusion 

Ilestimpératifenmarketingdeservices,debiengérerlesrelationsentrel'entreprise 

etlesclients,ce qui renforce l'importance dufacteur humain. Puisque,lorsqu'ontraite des 
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caractéristiques propres àla commercialisation des services, on constateque trois  des 

caractéristiquesfondamentalesdumarketing deservicessontdirectementliéesaufacteur 

humain. 

Misà partlacaractéristique d'intangibilité, lestroisautrescaractéristiques 

d'hétérogénéité,de simultanéité etd'inséparabilité mettentenexergue l'aspecthumainde 

l'échangepar laprésenceet l'implication du personnel en contact avecles clients. 

Cette relationentre l’entrepriseetle client,etsurtoutsagestiondevientunenjeu 

crucial.Du point de vue personnelencontact,le défipour l’entrepriseestderéussirà 

l’impliquerlepluspossibledanscetterelation.Quantauclient,il fautquel’entreprise 

parvienneàluifaireressentir quela relation qu’il vitavec elle est unique. 

               Ainsidansunenvironnementextrêmementconcurrentielcaractériséparunmarchéen 

stagnation,ladémarche d'uneentreprise doitêtre de sécurisersespartsde marché parune 

politiquequipermetd'améliorerletauxderétentiondelaclientèledanslecadred'une gestion 

marketing globale, c’est ce qui constituera l’objet de notre étude empirique. 
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CHAPITRE III : Evaluation de la Réussite des nouveaux 

Packages de la SAA 

 

Après avoir présenté les principales notions du Marketing et les démarches de mise en œuvre 

d’une telle opération, nous allons dans ce chapitre, poursuivre avec une étude   de rentabilité 

et d’impact marketing par une analyse empirique quantitative sous Excel. 

Par conséquent, l’objet de ce chapitre est d’examiner à travers un cas pratique concret une 

compagne marketing pour un Pack de produits d’assurance lancé par la SAA au mois de 

MARS 2018. 

Dans ce chapitre nous introduisons le cas pratique par une présentation de la Société nationale 

d’assurance SAA ainsi que les structures d’accueil de notre travail ; par la suite nous 

présenterons le contexte et le contenu du package de la SAA et les supports employés pour sa 

communication ainsi que la méthode de traitement et essayer d’apporter quelques   

recommandations. 
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SECTION 01 : PRESENTATION DE LA SOCIETE NATIONALE 

D’ASSURANCE (SAA) 

 

1.1. Historique 

La Société Nationale d'Assurance est une société par action au capital sociale de 30milliards 

de DA et qui est sous la tutelle du Ministère des Finances, elle siège au quartier d’affaires Bab 

Ezzouar, Alger. 

Elle  a  été  créé  le  12  Décembre  1963  sous  forme  d'une  société  mixte  Algéro-

Egyptienne ( 61% - 39% ) un 27 Mai 1966. 

En 1976 et dans le cadre de la spécialisation des sociétés d'Assurance, la SAA s'est spécialisée 

dans l'Automobile, les Risques des Particuliers et des Professionnels et les Assurances de 

Personnes. 

Ensuite, elle a été nationalisée par l'ordonnance N° 66/129 et en Février 1989, la compagnie a 

subi une transformation en EPE soumise au registre du commerce dans le cadre de 

l'autonomie des entreprises et la fin de leur gestion socialiste. 

o 1990 et dans le cadre de la spécialisation des entreprises publique d'Assurance, la 

SAA  se  lance  dans  la  couverture  des  risques  industriels,  de  la  construction,  de 

l'engineering et du transport pour étendre ses activités aux risques Agricoles à 

compter de l'année 2000. 

o 1995, la SAA avait assisté à la libéralisation du marché instaurée avec l'adoption de 

l'ordonnance 95-07 du 25 Janvier 1995 relative aux Assurances, qui a révolutionnée 

le marché en levant le monopole de l'Etat sur les activités d'assurance et en 

réintroduisant les intermédiaires privés soumis à agrément. 

o 2006, l'année a été marquée et non pas moins la SAA, par la réforme du marché 

annoncée par la loi 06-04 du 20 Février 2006 modifiant et complétant l'ordonnance 

95-07, qui visait : 

- La stimulation de l'activité spécialement en matière d'assurance de 

personnes avecla  séparation  entre  l'activité  d'assurances  dommages  et  

celle  des  assurances  de personnes et la Bancassurance. 
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- Le  renforcement  de  la  sécurité  financière  du  marché  et  la  

gouvernance  des entreprises. 

- La création de la Commission de Supervision des Assurances (CSA). 

o 2010, la SAA était toujours concernée par la réforme du marché qui a son tour 

concernait   l'augmentation de la cession obligatoire au profit de la CCR à hauteur de 

50%. 

o L'année  d'après  a  enregistré  l'entrée  en  vigueur  de  la  séparation  entre  les 

assurances Dommages et les Assurances de Personnes et ce à partir du 1er  Juillet 

2011 où  la  SAA  se  voyait  céder  son  portefeuille  d'Assurances  de  Personnes  à  

la  Société d'Assurance de Prévoyance et de Santé ( la SAPS  

1.2. Le réseau de la SAA 

- La SAA compte plus de 500 agences sur tout le territoire national, avec : 

 293 Agences Directes 

 210 Agents Généraux Agréés 

 26 Courtiers 

 Et près de 150 guichets de Bancassurance (BADR - BDL - BNA) 

Le tout guidé et piloté par 15 Directions Régionales qui veillent au bon fonctionnement du 

métier d'Assurance. 

- Pour des formations continues et adaptées aux besoins de la compagnie, cette dernière 

dispose de 3 Centres de Formation. 

- Et  pour  toute  Assistance  juridique,  Expertise  médicale  ou  Travaux  d'Evaluation  

et d'Expertise   agraire,   la   SAA   mets   à   la   disposition   de   ses   clients   3   

réseaux   de professionnels, à savoir : 

 Un réseau d'Avocats agréés 

 Un réseau de Médecins Assermentés 

 Un réseau d'Experts Agricoles et Vétérinaires 

1.3. Les Produits de la SAA 

L'entreprise offre les Assurances Dommage, comme suit : 

 L'Assurance Incendie et Risques Divers Simples 

 Les Assurances des Risques Techniques 

 Les Assurances liées à la Construction 

 Les Assurances de Catastrophes Naturelles 

 L'Assurance - Crédit 

 Les Assurances des Pertes d'Exploitation 

 Les Assurances de Responsabilité Civile 

 L'Assurance Automobile 

 Les Assurances de Transport 

 Les Assurances Agricoles 
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1.4. La SAA par les chiffres 

Malgré la timide évolution de l'assurance Automobile, branche de prédilection de la SAA et 

grâce à la concrétisation d'affaires intéressantes en risques d'entreprises, elle a pu maintenir sa 

place de leader et sa part de marché de 23%. Elle occupe le haut du classement en 

AssuranceAutomobile  et  en  Assurance  Transport  Terrestre  avec  des parts de marché de 

31.1% et 24.3% respectivement. 

27,679 milliards de DA, est le chiffre d'affaires que la SAA a réalisé en Assurance Dommage, 

soit une progression de 931 millions DA (4,34%) par rapport à 2017, justifié par des 

souscriptions additionnelles. (Rapport annuel de la SSA exercice 2018) 

-  L'entreprise  a  réussi  à  maintenir  un  niveau  de  performance  appréciable  dans  un 

contexte économique difficile et un marché caractérisé par une rude concurrence et a pu 

réaliser : 

* Un résultat net d'impôts de 2.90 Milliards de DA, soit un rendement par action de 

9.67% et un retour sur fonds propres de 7.77%. 

* Un ratio combiné de l'ordre de 92%. 

* Une marge de solvabilité de 31,2 Milliards de DA. 

1.5. Les Filiales de la SAA 

Pour mieux organiser ses activités techniques et se départir des services de soutien, la SAA a 

créé des filiales spécialisées dans différents domaines, à savoir : 

- La Société Algérienne des Expertises (AE  - EXACT)  pour la réalisation des travaux 

d'expertise en Automobile et en risques divers, pour le compte de la SAA et celui des 

autres compagnies d'assurance. 

- La Société d'Assurances de Prévoyance et de Santé (AMANA) : en partenariat avec la 

MACIF,   la   BDL   et   la   BADR   pour   développer   les   produits   d'assurances   

vie   et capitalisation. 

- La filiale assistance aux véhicules, Inter Partner Assistance (IPA): pour assurer 

l'assistance aux véhicules et leurs occupants en cas de panne. 

- La filiale imprimerie des Assurances en partenariat avec la CCR : pour tous travaux de 

conception et d'impression tant pour le compte de la SAA, de la CCR que pour le 

compte des tiers. 

1.6. Organisation des Structures d’accueil 

1.6.1. Direction « Responsabilité Civile et Risques Divers » comprenant la 

 Sous-Direction « Responsabilité Civile », 

 Sous-Direction « Risques Divers ». 
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Son organigramme se présente comme suit : 

Figure 10. Organigramme de la Division RPP 

 

Source: Manuel d'Organisation, SAA, Page: 18. 

 

Missions : 

La Division des assurances des particuliers et des professionnels » est chargée directement et, 

indirectement à travers le réseau de distribution, du développement du chiffre d’affaire des 

risques des particuliers et des professionnels, de la surveillance du portefeuille, du suivi de la 

gestion des sinistres et des recours et de la bonne marche des structures centrales. 

- Elle  est  également  chargée  de  la  gestion  technique,  de  la  sélection  et  de  la 

vérification des risques et, partant, de l’équilibre technique des contrats souscrits pour 

les particuliers et les professionnels. 

- Elle  élabore  et  fait  élaborer  par  ses  directions  centrales  un  rapport  d’activité 

mensuel à l’adresse de la direction générale. 

- Elle  élabore  les  solutions  propres  à  réguler  le  fonctionnement  des  structures 

techniques chargées de l’instruction et du règlement des sinistres, de la rédaction et de 

la gestion des contrats importants et conventions . 

- Elle veille à la coordination des activités des services centraux et régionaux avec les   

structures   chargées   des   expertises,   des   centres   de   liquidation   ou   d’autres. 

- prestataires  de  service  notamment  les  avocats  qui  prestent  pour  le  compte  de 

l’entreprise. 
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1.6.2. Division de l'Assurance Automobile 

La Division « Assurance Automobile » comporte deux (02) directions par fonction : 

• La Direction « des Souscriptions», 

• La Direction «des Indemnisations ». 

Dans cette configuration, les organigrammes des directions rattachées à la Division «de 

l’assurance Automobile » se déclinent comme suit : 

• La Direction « des Souscriptions »: 

 Sous-Direction Production, 

 Sous-Direction Assistance, 

 Sous-Direction surveillance du portefeuille ; 

•La Direction «des Indemnisations» 

 Sous-Direction des Sinistres matériels, 

 Sous-Direction des Sinistres corporels, 

 Sous-Direction des Recours, 

Son organigramme se présente comme suit :

 

Figure 11. Organigramme de la Division «  Assurance Automobile »

 

 
Source: Manuel d'organisation, Ibid, page: 19. 
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Missions : 

La Division de l’ Assurance Automobile est chargée directement et indirectement à travers le 

réseau de distribution, du développement du chiffre d’affaire lié au risque automobile dans les 

segments de marchés des entreprises, des particuliers, des collectivités et des professionnels, 

de la surveillance et de l’équilibre du portefeuille, du suivi de la gestion des sinistres et des 

recours et de la bonne marche des structures centrales. 

- Elle est également chargée de la gestion technique, de la sélection de risque et, partant, 

de l’équilibre technique des contrats souscrits dans la branche automobile sur les 

marchés des entreprises, des particuliers, des collectivités et des professionnels. 

- Elle  élabore  et  fait  élaborer  par  ses  directions  centrales  un  rapport  d’activité 

mensuel à l’adresse de la direction générale et participe activement au redressement de 

la branche. 

- Elle conçoit et lance de nouveaux produits. 

- Elle promeut toutes études et analyses fondées sur des valeurs statistiques pour 

anticiper sur les indices d’évolution de la sinistralité et ses prolongements. 

- Elle veille à la tenue à jour de tous les registres et états réglementaires 

- Elle  renforce  les  inspections  et contrôles  à  tous  les  niveaux  des  structures 

régionales et agences. 
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SECTION 02 : PACK COMMERCIALISE « FAMILTY+PLUS» 

 

 

2.1. Présentation du Pack commercialisé « FamiltY+Plus» 

Le Pack Familty + plus a pour objet d'offrir une couverture maximale contre les   risques des 

particuliers.  

Cette assurance est destinée aux jeunes couples, aux familles et aux ménages, elle leur permet 

de couvrir leur habitation qu’elle soit Individuelle ou Collective contre les dommages 

matériels (vol, incendie, explosion, dégât des eaux, bris de glace, RC chef de famille, 

…..,etc.) pouvant toucher le contenant et le contenu de cette habitation comme suit : 

1- Garantie Incendie : Indemnise l’assuré en cas de dommages causés par :  

Un incendie, une explosion ou implosion, un dégagement accidentel de fumées, la chute de la 

foudre mais aussi par un choc d'un véhicule. 

2- Garantie Vol : cette garantie prend en charge les dommages causés par le vol des 

biens assurés à l'intérieur de l’habitation des assurés, ainsi que les détériorations 

causées par le vol ou la tentative de vol.  

 

3- Garantie Dégâts des Eaux (DDE) : Indemnise l’assuré en cas de dommages d'eau 

provoqués par:  

- Une fuite sur canalisations intérieures,  

- Un débordement d´une machine à laver,  

 

4- Garantie Bris de Glaces (BDG): Les éléments vitrés de votre habitation sont 

couverts en cas de bris accidentel tels que vitres, fenêtres, velux, verrières, vérandas, 

ainsi que les glaces intégrées aux meubles, éléments vitrés des appareils 

électroménagers.  

 

5- Responsabilité Civile (RC) chef de famille : Elle permet de couvrir l’assuré 

financièrement contre les dommages non intentionnels causés à des tiers par l’assuré 

lui-même ou : ses proches (conjoint, enfants mineurs, etc.)  / Ses employés de maison   

/ Ses animaux familiers, etc.  

Les plus du produit de la SAA 

- Infiltrations d’eaux à travers les toitures et les terrasses 

- Assistance à domicile : en Appelant la « SAA Assistance » au : 021.98.00.51, l’assuré 

peut faire intervenir des réparateurs professionnels agréés pour régler des incidents de 

serrurerie, d’électricité, de vitrerie et de plomberie intérieure & extérieure à son 

habitation.  

Le dépannage d’urgence est une option du contrat MH, jusqu’à une valeur de 30.000 DA (à 

hauteur de 3 interventions / An / Garantie). 
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2.2. Les avantages de la formule FAMILTY+ 

Plus+ Prix attractif  

A Partir de 2400 DA HT(MH) avec l’affichage du prix psychologique en tarif jour  

(7DA/jour) ou (210 DA par mois) +Assistance incluse 

 

Plus+ Garanties incluses 

- Infiltration d’eau -toitures et les terrasses, 

- Dépannage à domicile 

 

+Plus+ Avantages AUTO 

- Réduction de 50% en tous risques avec au minimum une DASC 200 000 DA; 

- Réduction 30% en dommages et collision 30 000,00DA jusqu’à DC valeur vénale ; 

- Assistance automobile 0 KM, perte de clés, panne sèche, crevaison. 

 

Plus+ Parrainage  

- Ascendants/Descendants + Conjoint 

- Les proches bénéficient des mêmes avantages de leur parrain. 

 

La cible  

- Ménages : classe moyenne : CSP /A/B/C 

- Cible d’actions promotionnelles : 

- Logements : LPP, AADL, LPA, OPGI et autres concentrations d’habitations 

(lotissements et coopératives) 

- Lieux publics : Centre commerciaux, rues commerçantes 

 

Le message 

Je protège : Mon logement, Ma voiture, et Ma famille à petit prix ! 

 

Matériel promotionnel et publicitaire  

150 000 Flyers ; 

Tractage; 

520  affiches au minimum annonçant le concours ; 
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Insertion presse ; 

Communiqués de Presse. 

Les Actions 

- Incitation à la performance par des journées d’information pour promouvoir les 

concours sur produits et les récompenses. 

- Organiser des journées de formation sur les produits au profit d’une 100 personne sur 

le territoire national 

- Mettre à la disposition de notre réseau les outils nécessaires Les Flyers; 

- Monter des opérations de tractage 

2.3. Présentation du concours 

La SAA organise un concours de vente périodique pour le produit Multirisque 

Habitation sur l’ensemble de son réseau de distribution, ce dernier est réservé exclusivement 

au personnel exerçant dans le domaine technique de production d’assurance à l’exception du 

réseau rémunéré à la commission.  

Ce concours est intitulé « FamiltY+Plus», et son objectif   est : 

- De récompenser les collaborateurs qui auront réalisé une croissance en nombre de 

contrat Multirisques Habitation souscrits, par rapport à la même période de l’année 

antérieur. 

- De promouvoir, auprès des Prospects et Assurés, le produit Multirisques Habitation 

commercialisé par la SAA ; Ce qui aura comme conséquence d’augmenter le volume 

de production par Agence et de contribuer, ainsi, à l’atteinte des objectifs fixés pour 

l’exercice 2018, 2019, et d’installer une culture d’assurance par rapport à ce produit 

peu connu.  

- De drainer un maximum de souscriptions en garantie DASC 

 

 Principe du concours 

Le concours concerne le total en nombre de contrats Multirisque Habitation 

commercialisé par l’agence SAA durant la période 01 Mars au 31 Mai 2018. 

Les agences qui seront déclarées vainqueurs du concours, seront celles qui auront 

réalisé une croissance de production en nombre de contrat d’au moins 21 Contrats 

Multirisques habitation comparativement à la même période de l’année antérieur. 

Nombre MH en P(N)-Nombre MH en P (N-1) = K ≥ 21 
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K : nombre de contrat additionnels réalisés par Agence. 

P (N) : Période P de l’année en cours (N) 

P (N-1) : Période p de l’année antérieur (N-1) 

A noter que seuls les contrats validés sont pris en compte dans le cadre du présent 

concours 

L’objectif général d’un concours de vente 

- Commercialiser les produits de la SAA à forte valeur ajoutée ; 

- Nouvelles débouchées d’affaires ; 

- Développer le portefeuille clients quantitativement et qualitativement ; 

- Motiver la Force de Vente à l’atteinte des objectifs commerciaux ; 

- Promouvoir la performance en agence 

 

Les Agences qui seront déclarées vainqueurs du concours, doivent  

- Réaliser une croissance de production en nombre de contrat d’au moins 21 Contrats 

MH d’un minimum de 2400DA de prime HT Comparativement à la même période de 

l’année antérieur. 

- Organiser des journées d’information pour promouvoir le concours à l’adresse 

despersonnes conventionnées avec la SAA ou autres catégories (BDL, CNAS, BNA, 

ONA …); 

- Démarcher les clients automobiles ; 

- Être souple. 

 

Attribution des Récompenses 

- La récompense accordée au terme de ce concours pour les producteurs en agence est 

de cinq 05% (pour cent) du chiffre d’affaires en primes nettes réalisée par l’agence en 

assurance Multirisques Habitation, durant la durée fixée. 

- La valeur de la récompense est à repartir dans chaque agence sur les collaborateurs 

technique production au prorata des apports individuels en primes nettes. 

- Les récompenses seront attribuées sous forme de chèques cadeaux ou équivalents. 
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2.4. Documents et supports de vente des PACK 

La présentation du PACK s'appuie sur les brochures, les fiches détaillées, les affiches 

et les catalogues. Cependant la conception de ces documents doit être confiée à des 

spécialistes dans le cadre d’un mix promotionnel intégré. 

Les  Packs  ont  été  promus  au  niveau  des  points  de  vente  de  la  SAA  (  Agences 

directes), à travers deux types de supports d'affichage, rédigés dans les deux 

languesFrançaise et Arabe, qui ne sont autres que des « FLYERS » de format 10/21 cm 

imprimés enquantités  suffisantes  pour  en  distribuer  à  la  clientèle  et  des  « AFFICHES »  

portant  les mêmes descriptifs du FLYER mais avec un format de 70/100 cm, assez grandes 

pour garnir les murs des agences de la SAA et surtout pour attirer l'attention de ses clients. 
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SECTION 03 : L’ETUDE EMPIRIQUE 

 

 

 

 

Cettesection apour butdeprésenternotre étude empirique quantitative,ils'agitdesaisir le 

contexte de l'étude,sa justification,sonintérêt par rapport à laproblématique posée,la 

démarche méthodologique retenuepour le traitementdesdonnées. 

3.1. Le contexte de l’étude empirique 

Toute opération de marketing nécessite des investissements qui peuvent prendre différentes 

formes, la démarche d’une telle opération exige nécessairement des études et des analyses 

afin d’anticiper les retours sur investissement à prévoir et de garder comme objectif la 

réalisation de profits futurs. 

Le package SAA objet de notre étude, s’est inspiré d’expériences passées comme les 

conventions et autres packages incluant la MH. Ce dernier est un produit à très forte valeur 

ajoutée en raison de son rapport sinistres à primes très faible, comme disent les responsables 

marketing de la SAA « c’est du pain béni », la raison pour laquelle notre étude est orientée juste 

sur le volet impact du nouveau package sur la production sans prendre en considération le volet 

sinistre et se projeter dans le futur permettant à la SAA d’établir des prévisions. 

La démarche   utilisée consiste à :  

 

 Premièrement :Uneétudequantitative sur la base de données de la SAA ,  

 

 Ensuite: Application des séries temporelles et Analysedes résultatspar 

laméthodeHOLT WINTERS. 

 

 Enfin :Laformulation des recommandations. 

 

3.2. Présentation de la méthode 

3.2.1. Définition  

          Une série chronologique, ou temporelle, encore nommée chronique, notée 𝒀𝒕 , est 

une série statistique ordonnée dans le temps qui prend des valeurs numériques. Elle peut 

utiliser n’importe quelle mesure du temps, dates ou périodes, à condition que l'espacement des 

observations soit constant. On emploie aussi le terme de périodicité malgré son ambiguïté (il 



CHAPITRE III : Evaluation de la Réussite des nouveauxPackages de la SAA 
 

 
60 

est aussi utilisé pour désigner le temps qui s'écoule entre deux périodes identiques). Une série 

temporelle peut aussi s'observer de façon continue, par exemple en physique. 

          En entreprise, l'intérêt de travailler des séries temporelles est d'établir des prévisions. 

Mais pas seulement. On peut aussi chercher à évaluer l'importance d'une saisonnalité 𝑺𝒕ou à 

distinguer si une évolution qui vient juste d'être constatée relève d'un 

mouvement conjoncturel ou structurel.  

          Les séries chronologiques ont une particularité qui fait qu’elles obéissent souvent à 

plusieurs mouvements qui se superposent : une tendance 𝑻𝒕 (trend) observée sur une longue 

durée, un éventuel cycle qui imprime à la tendance une suite de vagues, une ou plusieurs 

composantes périodiques (ou saisonnières) et des fluctuations conjoncturelles, sinon aléatoires 

du moins inexpliquées. Ces éléments peuvent s’additionner ou avoir des effets multiplicatifs 

les uns sur les autres. 

3.2.2. Préparations préalables 

Deux préparations préalables sont souvent nécessaires. 

1- La correction des valeurs anormales : s’il s’agit de fluctuations fortes mais sans 

lendemain, il convient de les imputer, soit sur avis d’expert, soit par une méthode 

statistique d’interpolation. Si une date impacte structurellement la configuration d’une 

série, par exemple le 11 septembre 2001, il faudra souvent considérer que la chronique 

« repart à zéro » et appliquer un nouveau modèle. 

2- La correction due à des périodes qui n'ont pas exactement les mêmes durées et plus 

particulièrement celle des jours ouvrés. A titre d’exemple, un suivi mensuel des ventes 

pourra exiger que chaque valeur de la série soit multipliée par un coefficient « nombre 

de jours ouvrables pendant le mois / nombre moyen de jours ouvrables par mois dans 

l’année ». 

 

3.2.3. Les graphiques 

La représentation graphique de la série brute prend généralement la forme d'une ligne brisée, 

plus rarement d'un graphique en barres ou d'un radar. 

 

http://www.jybaudot.fr/Previsions/outlierschrono.html
http://www.jybaudot.fr/Stats/moyenne.html
http://www.jybaudot.fr/Stats/graphiques.html
http://www.jybaudot.fr/Stats/radar.html
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3.2.4. Justification du choix dela méthode: 

Le type d’étude a été choisi par rapport à la nature des données disponibles et aux 

paramètres ci-après à savoir : 

 

- Contexte et enjeuxbien connus 
 

- Variables facilementidentifiableset quantifiables 

- Besoin dequantifier les effets 
- Souci de reproductibilité, validité, signifiance statistique 

3.3. Évolution de la production annuelle (2010-2019) 

Ce tableau représente la production totale de la SAA en matière de contrats MH et les primes  
y afférentes. 
 
(*) : Affaires Nouvelles 
(**) : Affaires Renouvelées 

Qualité = Prime Totale / Total 

 

Tableau 3. Évolution de la production annuelle de la SAA (2010-2019) 

Letableauci-dessus, met  enreliefl’évolution du chiffre d’affaire de la SAA concernant la 

branche sujette de notre étude, la multi risque habitation. 

 Le chiffre d’affaire étudié a connu une hausse importante depuis 2010 jusqu’à 2019 et a 

réalisé son meilleur score en 2019. 

A la lumière deces chiffresnouspouvonsdéjà constater les fruitsdes différentes actions menées 

ANNEE 
A.N (*) 

(1) 

Prime Totale 

A.N 

(2) 

A.R (**) 

(3) 

Prime Totale 

A.R 

(4) 

Total 

(5) 

Total Prime 

(2+4) 
Qualité 

2010 23341 43 162 539,60 8 659 19 929 053,70 32000 63 091 593,30 1 971,61 

2011 30790 53 135 382,29 9 696 22 918 508,56 40486 76 053 890,85 1 878,52 

2012 75247 108 853 459,39 11 668 27 450 657,60 86915 136 304 116,99 1 568,25 

2013 77715 112 734 891,47 19 704 39 939 709,18 97419 152 674 600,65 1 567,20 

2014 75929 111 026 174,28 28 267 51 834 097,69 104196 162 860 271,97 1 563,02 

2015 65358 95 639 839,15 33 751 59 672 332,55 99109 155 312 171,70 1 567,08 

2016 62172 130 070 842,89 35 179 81 061 229,88 97351 211 132 072,77 2 168,77 

2017 42418 99 007 032,05 38 225 101 552 718,93 80643 200 559 750,98 2 487,01 

2018 58283 127 758 450,83 36 821 89 350 252,65 95104 217 108 703,48 2 282,86 

2019 64205 131 044 961,08 40 769 97 150 318,68 104974 228 195 279,76 2 173,83 

Total 575458 
1 012 433 

573,03 
262739 590 858 879,42 838197 

1 603 292 

452,45 
1 912,79 
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par la SAA. 

Parailleurs,laSAAaentaméungrostravaildemarketing visantàconquérir,dansles 

troisannéesàvenir,denouveauxclientssurlemarchédes assurances.  

         Eneffet,lasurvied’une compagnie d’assurancedépend desa capacitéàgagner 

denouveauxclients etsurtout de les conserver. 

3.3.1. Chiffre d’affaire par périodes 

 
C'est une étape essentielle et indispensable, elle doit toujours précéder les explications.  

Cette durée base de notre étude peut être scindée en 03 importantes périodes : 

 

La Période allant du 1er trimestre 2010 au 4éme trimestre 2011 : 

 

 Lors de cette période le produit MH était commercialisé individuellement avec une prime a 

tarif complet.  

 

La période allant du 1er trimestre 2012 au 4éme trimestre 2016    

Une période marquée par les différentes conventions signées avec différents organismes de 

l’état engendrant une importante valeur ajoutée pour les deux parties à savoir : 

- Augmenter le chiffre d’affaire de la SAA 

- Capter de nouveaux segments à travers une tarification préférentielle et appropriée 

- Vulgariser la culture d’assurance 

- Une offre d’assurance à 360° et une couverture de bout en bout, globale qui permet 

aux assurés de couvrir l’ensemble de leur patrimoine et responsabilité. 

 

La période allant du 1er trimestre 2017 au 4éme trimestre 2019 

Une période marquée par les différents packs lancés par la SAA, des offres groupées de 

services, c’est-à-dire au lieu de payer une prime pour chaque produit individuellement, la 

compagnie d’assurance propose de regrouper un ensemble de services dans un package 

moyennant une réduction on ne déboursera donc plus qu’une seule et unique prime. 

Les différents packages lancés par la SAA Sont (pack lala, pack hirafi mihani, wafa, 

lahbab…) 
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3.4. Etude statistique descriptive 

3.4.1. Le nombre total des affaires (Affaires Nouvelles+ Affaires Renouvelées) 

Statistique descriptive : Total BNR 

     
Statistique Valeur 

 

Centile Valeur 

la taille de l'échantillon 40 Min 7736 

Etendue 21714 5% 7790,8 

la moyenne 20955 10% 8435 

Variance 4,50E+07 25% (Q1) 18137 

Ecart type 6707,1 50% (Médiane) 23342 

Coefficient de variation 0,32007 75% (Q3) 25898 

Erreur type 1060,5 90% 27703 

Asymétrie -0,94466 95% 29139 

Kurtosis -0,36055 Max 29450 

 

 

3.4.2. La prime totale des affaires (Affaires Nouvelles+ Affaires Renouvelées) 

 

Statistique descriptive : Total Prime 

     

Statistique Valeur 

 

Centile Valeur 

la taille de l'échantillon 40 Min     14 773 000,00    

Etendue  45 025 000,00    5%     15 605 000,00    

la moyenne  40 082 000,00    10%     16 932 000,00    

Variance 1,99E+14 25% (Q1)     32 183 000,00    

Ecart type 1,41E+07 50% (Médiane)     41 460 000,00    

Coefficient de variation 0,35188 75% (Q3)     52 888 000,00    

Erreur type 2,23E+06 90%     57 448 000,00    

Asymétrie -0,45666 95%     59 319 000,00    

Kurtosis -0,92025 Max     59 799 000,00    
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3.4.3. La Qualité (Prime Totale / Nombre Total) 

 

Statistique descriptive : Qualité 

     Statistique Valeur 

 

Centile Valeur 

la taille de l'échantillon 40 Min 1534,3 

Etendue 993,75 5% 1540,7 

la moyenne 1931 10% 1545,4 

Variance 1,31E+05 25% (Q1) 1569,1 

Ecart type 362,33 50% (Médiane) 1908,7 

Coefficient de variation 0,18763 75% (Q3) 2240,1 

Erreur type 57,289 90% 2497 

Asymétrie 0,35237 95% 2503,4 

Kurtosis -1,4322 Max 2528 

 

3.5. La Prévision : Méthode de HOLT 

 
L’estimateur (Prévision) 

𝒚̂𝒕 = 𝒂𝒕 + 𝒃𝒕 
 

L’estimation de  𝒂𝒕 

𝒂𝒕 = 𝜸(𝒃𝒕 − 𝒃𝒕−𝟏) + (𝟏 − 𝜸)𝒂𝒕−𝟏 

 

L’estimation de  𝒃𝒕 

𝒃𝒕 = 𝜶𝒚𝒕 + (𝟏 − 𝜶)(𝒃𝒕−𝟏 + 𝒂𝒕−𝟏) 

 

L’estimation des paramètres 𝜶 et 𝜸 

Sont les valeurs minimisant l’erreur 𝜀𝑡 (ie la différence entre l’observation et la prévision par 

le modèle à l’instant t) 

 

𝜺𝒕 = 𝒚𝒕 − 𝒚̂𝒕 

𝑴𝒊𝒏 (𝑬𝒓𝒓𝒆𝒖𝒓𝒔) = 𝑴𝒊𝒏 ∑ 𝜺𝒕

𝑻

𝟏

= 𝑴𝒊𝒏 ∑ 𝜺𝒕
𝟐

𝑻

𝟏

 

= 𝑴𝒊𝒏 ∑(𝒚𝒕 − 𝒚̂𝒕)𝟐

𝑻

𝟏
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Le résultat  

 

Pour le nombre total des affaires  

 

1- Total BNR 

(Erreurs)² =  674 693 777,00 

Alpha_NB 0,50 

Lambda_NB 0,59 

 

Pour La prime totale des affaires  

 

2- Total Prime 

(Erreurs)² =  1 279 123 485 552 390,00    

Alpha_PT 0,77 

Lambda_pt 0,01 

 

3.6. Les graphes 

3.6.1. Prévision du nombre total des affaires 

 

 
Figure 12. Prévision du nombre total des affaires 
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Le graphe ci-dessus illustre le résultat obtenu, avec la courbe chronologique d'origine (en 

bleu), et la courbe de tendance (en rouge) qui comporte des prévisions sur trois ans. 

On constate une évolution du nombre de contrats pour la période de la prévision    allant de 

4trimestre 2019 jusqu’au 3eme trimestre 2022. 

3.6.2. Prévision de La prime totale des affaires 

 

 

Figure 13. Prévision de La prime totale des affaires 

Le graphe ci-dessus illustre le résultat obtenu, avec la courbe chronologique d'origine (en 

bleu), et la courbe de tendance (en rouge) qui comporte des prévisions sur trois ans. 

On constate une évolution du volume des primes pour la période de la prévision    allant de 

4trimestre 2019 jusqu’au 3eme trimestre 2022. 
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3.1.1. Prévisions de La Qualité 

 

Figure 14. Prévisions de La Qualité 

Globalement pour le premier graphique et le deuxième nous constatons une tendance à la 

hausse des primes et du nombre de contrats sur la période de prévision allant du 4éme trimestre 

2019 jusqu’au 3éme trimestre 2022. 

Le graphique ci-dessus représente par contre la qualité des contrats (primes/nombres de 
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propres au marketing. 

Après avoir détecté les pointsde force et de faiblesse àtravers un entretien réalisé avec 

les responsables marketing de la SAA, nous proposons, quelques recommandations 

marketingnécessaires, pourla réalisation des objectifs. 

 
- Assurer le conseil enassurance et ne pas se limiter à la commercialisation des 

produits  

- Améliorerlaqualité des so us cr ip t io ns  

- L’assistancetechnique etfinancière auxassurésen cas de sinistres.  

- Organisationdeséminairesetdeworkshopauprofitdesassurés :Ilestànoterque 

laSAAfournitleseffortsnécessairesdans ce volet,nousproposonsla continuité et 

l’amélioration continueen cequi concerne ceservice. 

- Participation àla mise enœuvredenouveauxproduits d’assurances. 

- Rapprocher encore d’avantage la compagnie et les produits des assurés et assurables 

via les nouveaux moyens privilégiés que sont les technologies avancées et le digital    

en somme être agressif commercialement. 

- Améliorer la qualité du front office dans les réseaux directs et le standing des 

agences pour une meilleure visibilité et afin de renforcer la force de vente. 

- La valeur ajoutée de l’assistance un fort potentiel qui peut améliorer et diversifier la 

qualité des prestations fournies, en effet l’assuré à besoin d’être indemnisé mais dans 

l’urgence aussi il a besoin d’assistance. 

- La totalité des compagnies d’assurance disposent d’un site web, toutefois la majorité 

de ces vitrines sont de constitution basique et n’offrent que très peu de services  

- Un secteur sous équipé en terminaux de paiement électronique (TPE) au moment où 

on assiste à une distribution massive des cartes de paiement par les banques et 

Algérie poste  

- Encourager lacréationdenouveauxproduitsd’assurance    

- Investir pour l’acquisitiond’unsystème d’information plusmoderneen ce qui 

concernelagestionde basesde données afin de réaliser un gain de t empsdans  

l’analyse et la segmentation. 

- un traitement des sinistres plusrapideafinque le délaine puisse serépercutersur la 

satisfaction client. 
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CONCLUSION GENERALE  
 

 

Lors de cette étude, nous nous sommes fixés comme objectif de faire une rétrospective 

d’évaluation du nouveau package lancé par la SAA au mois de mars 2016 en se focalisant sur 

le niveau de rentabilité de ce package ainsi que son impact sur le portefeuille de la compagnie. 

Le produit d’assurance est un service intangible et qui se matérialise par une promesse de 

couverture ce qui fait qu'il se distingue par une approche différente du marketing des produits, 

cette dernière se base essentiellement sur la segmentation du marché, qui permet d'un côté 

d'adapter les tarifs en fonction des profils risque des segments et d'autre part d’anticiper les 

besoins non exprimés des clients. 

Les compagnies d'assurance emploient intensivement des compagnes de communication pour 

leurs produits car les parts de marché se jouent à travers les stratégies marketing. 

Les Packages sont par définition une combinaison de produits compactés dans une offre 

indivisible, ce regroupement est accompagné généralement par des avantages tarifaires de 

compensation. Lors du lancement d’un nouveau package de produits, l’entreprise doit 

s’appuyer sur un réseau de distribution performant et une compagne de communication 

adaptée aux spécificités de l’opération ; ces deux moyens permettront d’atteindre le maximum 

de prospects et de les faire adhérer une fois qu’ils se rapprochent des points de vente. 

La SAA , à l'instar des autres compagnies du secteur, investit continuellement dans la 

diversification de ses offres d'assurance. Le lancement du nouveau pack objet de ce mémoire, 

visait   essentiellement   la   conquête   de   nouveaux   segments du   marché considérés 

comme porteurs de valeur ajoutée. 

Lors de notre étude, nous avons essayé par des calculs simplifiés d’approcher un résultat 

indicatif et qui peut constituer un point de départ à des calculs encore plus approfondis. 

En effet nous avons confirmé la rentabilité du pack Familty + ainsi que son impact positif 

dans la marge technique d’assurance ; donc nous avons déduit que le pack augmentera la 

profitabilité du portefeuille comparativement à la situation sans les packs et avec des ventes 

séparées de produits ; nous avons aussi montré qu’un pack destiné à un segment moins 

sinistrés que la moyenne, permettra de générer plus de rentabilité. D’où l'intérêt d'une offre 

basée sur la segmentation par profil de risque.
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